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Resumen Ejecutivo 

La pandemia del COVID-19 ha provocado que muchos comerciantes adopten la venta 

en línea sin tener una estrategia de transformación digital establecida, sólo en el Perú el 

número de comercios que vende por internet se incrementó de 65 mil a 300 mil en el periodo 

2019-2021 (CAPECE, 2022). La presente investigación busca desarrollar una solución para 

facilitar la implementación del ecommerce a través de la automatización de las operaciones 

comerciales digitales siguiendo las mejores prácticas de la industria. 

A través de la investigación de mercado, se determinó que el mercado potencial está 

compuesto por 5.4 millones de comerciantes en Latinoamérica, aplicando los factores de 

deseabilidad conseguidos a través de encuestas y la tasa de conversión conseguida en la 

landing page del servicio ofrecido se calcula que el mercado efectivo está conformado por 

172,197 comerciantes. El presente proyecto tiene como objetivo atender al 0.5% de dicho 

mercado efectivo, equivalente a 863 suscriptores en el primer año, y que a medida que el 

producto sea más conocido, con un plan de marketing estratégico, se logrará reconocimiento 

de marca y el número de suscriptores irá incrementando gradualmente hasta lograr 4,315 en 

el quinto año. 

Para analizar la viabilidad financiera del proyecto, se realizó la proyección de flujos 

económicos y flujos de los inversionistas por un periodo de cinco años y se valorizó el 

proyecto mediante la utilización del costo de oportunidad WACC de 15.46%. El análisis 

financiero mostró que el proyecto es viable ya que genera flujos económicos positivos y tiene 

un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 3,625,158. 

La propuesta de valor social y ambiental del proyecto se centra en reducir el consumo 

de combustible y de energía eléctrica, generando un VAN social de S/ 12,175,613 a cinco 

años.  
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Capítulo I. Definición del Problema 

1.1. Contexto del problema a resolver 

La pandemia de la COVID-19 ha marcado un antes y un después en el comercio 

electrónico en el mundo. En el caso del Perú, en el 2021 se registró un crecimiento anual en 

valor de 55%, cifra apalancada por un aumento en la cantidad de compradores online, el cual 

pasó de seis millones en el 2019 a 13.9 millones al cierre del 2021. Este incremento en la 

demanda digital viene siendo atendida por un creciente número de negocios que venden por 

internet, los cuales pasaron de ser 65,800 en el 2019 a 300,000 negocios al cierre del 2021 

(ver Tabla 1). Muchos de estos comerciantes son parte de las Mypes que generan el 49% del 

PBI nacional (Ministerio de la Producción, 2020) y que se digitalizaron precipitadamente 

para poder sobrevivir al periodo de la pandemia. 

Tabla 1 

Ecommerce en el Perú periodo 2019 - 2021 

 2019 2020 2021 

Penetración del ecommerce en el consumo con tarjeta 12.5% 35% 45% 
Crecimiento ecommerce (YTY) 30% 50% 55% 
Compradores online 6M 11.8M 13.9M 
Ticket promedio S/ 171 S/231 S/250 
Penetración retail 2.8% 8% 7% 
Comercios que venden online 65.8k 263.2k 300k 
Penetración de internet 58% 67% 76% 

 

Nota. Tomado de “Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Perú” por la Cámara 

Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE), 2022 

1.2. Definición del problema a resolver 

La transición intempestiva de los comercios tradicionales al ecommerce ha generado 

una serie de desafíos que deben ser abordados para asegurar su éxito a largo plazo, muchos 

migraron al mundo digital sin tener una estrategia sólida y efectiva para la gestión de su 

ecommerce, lo que les impide aprovechar plenamente las oportunidades del mercado digital. 

Además, los desafíos tecnológicos que surgen en el entorno digital, como la gestión de 



2 
 

marketplaces, la gestión de inventario, la integración de aplicaciones y la automatización de 

procesos, agravan la situación. Aún con todos estos desafíos, los comerciantes buscan 

maneras de aumentar sus ingresos y una forma de lograrlo consiste en implementar múltiples 

canales de venta en línea. A este modelo, que se le llama multichannel ecommerce, puede 

incluir a las tiendas en línea, marketplaces, redes sociales y puntos de venta físicos, y si bien 

es una forma efectiva de aumentar las ventas, es también poco eficiente, ya que multiplica la 

complejidad y esfuerzo necesarios para gestionar cada canal de venta de manera 

independiente, debido a que éstos son administrados por sistemas informáticos que no están 

conectados entre sí (Trejo, 2022).  

Sin una estrategia bien definida y ejecutada, la gestión de múltiples canales de venta 

puede ser complicada y tener un impacto negativo en el éxito del comercio. La falta de 

integración y automatización en los procesos puede generar una sobrecarga de trabajos 

manuales, reprocesos y demoras que incrementan los costos de operación, a la vez que 

perjudican la experiencia de los clientes y, por consiguiente, las ventas de la empresa 

(Palestra, 2022). Es por todo esto, que el presente estudio buscará una solución a los desafíos 

tecnológicos que surgen en la digitalización de los pequeños comerciantes, como son la 

gestión de marketplaces, la gestión de inventario, la integración de aplicaciones y la 

automatización de procesos.  

1.3. Relevancia del problema 

Según datos de INDECOPI, el balance 2020 –2021 ha registrado más de 83,739 

reportes y reclamos por comercio electrónico (CAPECE, 2022), y el 31% de estos reclamos 

se deben a la anulación de compra por falta de stock. Esto refleja negativamente en la 

experiencia de compra, en la confianza del cliente y en las ventas por internet por tal motivo 

es relevante desarrollar soluciones para esta necesidad, ya que contribuye al desarrollo 

económico y al empleo decente.  



3 
 

Capítulo II. Análisis del mercado. 

 El Capítulo 2 se enfoca en la descripción del mercado electrónico en el Perú. Se 

describe la industria y la evolución del mercado a raíz de los efectos derivados de la 

pandemia y la adopción de nuevas tecnologías que vienen dando paso a la transformación 

digital tanto de los consumidores como de las empresas. Se evalúan las cinco fuerzas de 

Porter (2012) para entender el panorama competitivo del mercado y se presenta un cuadro 

comparativo de los competidores para comprender mejor el posicionamiento que espera 

conseguir en el mercado y las oportunidades para el desarrollo de esta investigación. 

2.1. Descripción del mercado o industria 

El comercio electrónico o ecommerce se define como la transacción comercial de 

bienes y servicios entre los consumidores y las empresas mediante el uso de páginas web y 

aplicaciones digitales a través del internet, sustituyendo así el contacto físico directo 

permitiendo a las empresas aumentar el alcance de la oferta de sus productos, a través de 

nuevas vitrinas digitales y potenciar así sus negocios. Existen diferentes tipos de comercio 

electrónico de acuerdo con la interacción entre los participantes que intervienen en la 

transacción y se pueden distinguir tres categorías básicas: entre empresas B2B (Business to 

Business), entre empresa y consumidor B2C (Business to Consumer) y entre consumidores 

C2C (Consumer to Consumer) (Malca, 2001). Desde el punto de vista del consumidor, el 

comercio electrónico posee muchas ventajas asociadas a la comodidad en la adquisición del 

bien o producto desde cualquier lugar, la posibilidad de acceder a un mayor número de 

productos y comparar alternativas existentes en el mercado transfronterizo en cuanto a 

calidad, precio y servicio. Entre las principales ventajas para los comerciantes destacan la 

reducción de costos operativos al no existir la necesidad de una tienda física, el alcance 

global y la ampliación del mercado que se logra desde un sólo sitio en la web, gestión desde 

cualquier lugar y hora, flexibilidad, facilidad para el intercambio de información del bien o 
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servicio que se comercializa y la oportunidad de recibir comentarios o puntuaciones a los 

productos antes y después de ser adquiridos que le permitan implementar mejoras en sus 

negocios (Gaffar, 2016). 

Existen diferentes formas de vender y comunicarse con los clientes, en el mercado se hace 

referencia a diferentes tipos de modelo de ecommerce tales como: 

• Comercio Monocanal: cuando se vende los productos a través de un solo canal de 

ventas. Es de fácil administración, bajos costos y se gestiona con pocos recursos. 

• Comercio Multicanal: cuando se operan diferentes canales de venta de manera 

descentralizada. Permite llegar a clientes a través de múltiples vías. 

• Comercio Omnicanal: es similar a un comercio multicanal con la diferencia de que 

todo está integrado para la empresa y para el consumidor con la finalidad de brindar 

una mejor experiencia de compra. 

Generalmente, el comercio electrónico puede tomar algunos días para la entrega de 

los bienes adquiridos, pero otra modalidad de comercio electrónico que permite una entrega 

más veloz es el Quick Commerce, esta modalidad de negocio se dedica a realizar entregas a 

domicilio en un corto periodo de tiempo (Bello, 2021). El modelo de negocio en este sector 

más sobresaliente es el food delivery, donde existe una necesidad de consumir un producto en 

ese momento (Robles, 2017). Por otro lado, el full commerce aparece con la necesidad de 

escalar el crecimiento de las empresas a través de una gestión ágil y unificada que permite 

enfocarse en los clientes y sus necesidades para así poder retenerlos (Bravo, 2021). Otra 

estrategia de comercio electrónico es el Unified Commerce que centraliza los datos que se 

recopila de los clientes y productos en una sola plataforma que integra, optimiza y potencia 

cada interacción del consumidor y que utiliza para enfocar sus actividades de atención al 

cliente (Pueyrredon, 2022). 
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En el contexto de adaptación postpandemia, el comercio electrónico se ha visto 

favorecido acelerando su crecimiento de cinco años en tan solo tres meses, pasando de 1.5% 

de comercios que vendían a través del canal ecommerce a 5% al cierre del 2020. Al respecto 

del mercado internacional, de acuerdo con Ecommerce News (2022), el Perú continúa 

encabezando el desarrollo de ecommerce en América Latina con 87% de crecimiento, 

seguido de Brasil (67%), Colombia (53%), México (50%), Chile (46%) y Argentina (36%). 

Al 2025 se prevé que el Perú tenga un crecimiento del 110% para el comercio electrónico y 

una expansión en su participación en el mercado retail del 10% al 20% (Gestión, 2022). 

Adicionalmente, las ventas minoristas en línea en América Latina y el Caribe seguirán 

creciendo a una tasa anual compuesta (CAGR) del 26%, alcanzando los 360 mil millones de 

dólares para el 2025 (Chevalier, 2022). Por lo antes descrito, se concluye que el mercado 

ecommerce está incrementando los volúmenes de venta, lo cual representa un mercado que 

permitirá el desarrollo y escalamiento del modelo de negocio en el Perú y en el extranjero. 

2.2. Análisis competitivo detallado  

La estructura competitiva del mercado de ecommerce está distribuido entre diferentes 

participantes tales como plataformas ecommerce, marketplaces, retailers, logística y 

pasarelas de pago. Las plataformas ecommerce son parte del ecosistema digital conformado 

por diferentes agentes que tienen una relación colaborativa y competitiva. Para hacer el 

análisis competitivo se ha realizado el análisis de las 5 fuerzas de Porter que se describe en la 

Tabla 2 y el análisis comparativo de los competidores directos se describe en la Tabla 3.   

Los canales de venta online son los medios digitales por los que se busca generar 

conocimiento de marca y atraer potenciales clientes. Existen cuatro principales canales de 

venta ecommerce: tienda online, marketplaces, redes sociales y comparadores. La tienda 

online es una página web desarrollada y diseñada específicamente para vender productos o 

servicios mediante el comercio electrónico. Un marketplace es un sitio web de comercio 
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electrónico en el que participan diferentes marcas y vendedores ofreciendo sus productos, 

sirve de intermediario entre vendedores y compradores en cualquier momento y lugar 

generando grandes oportunidades de negocio. El término marketplace retailer se refiere al 

comerciante que utiliza la plataforma del marketplace para llegar a una audiencia más amplia 

gracias al tráfico que genera y es responsable de gestionar sus propias listas de productos, 

precios, promociones. Marketplace crossborder permite a los comerciantes un alcance global 

que le permite llegar a un mayor número de clientes y a los consumidores acceder a una 

amplia gama de productos al no existir un limitante físico. Los pure players son todos los 

negocios cuyo único canal de venta son los ecommerce, no tienen tienda física y utilizan las 

plataformas digitales para ofrecer sus productos. El Social Commerce es la venta de 

productos o servicios a través de las redes sociales, se aprovecha la interacción social para 

promover la venta y los consumidores pueden comprar directamente desde plataformas 

sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp entre otros. Los comparadores permiten a los 

consumidores comparar precios y características de productos que son de diferentes 

vendedores y se utilizan en diferentes categorías como viajes, automóviles, seguros, 

tecnología a través de la recopilación de información de los diferentes vendedores y 

mostrándolos de una manera comparativa para fácil evaluación de los consumidores que le 

permitirán elegir la mejor alternativa. 

Los Delivery App se han vuelto cada vez más populares especialmente durante la 

pandemia ya que cada vez más personas prefieren ordenar productos en línea a través de sus 

dispositivos móviles y no tener que ir a una tienda física. Se utilizan mayormente para el 

servicio de compras en supermercados y entrega de alimentos, pero son cada vez más 

populares para la adquisición de diferentes tipos de productos, o bienes de consumo. Algunos 

de los delivery apps más populares en el mercado son: Rappi, Pedidos Ya, Uber Eats, entre 

otros. 
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Tabla 2 

Análisis Porter 

Cinco Fuerzas Calificación Razón de ser 

Amenaza de  
nuevos competidores ALTA No hay barreras de entrada para nuevos competidores, las APIs de los marketplaces ecommerce están disponibles para cualquier 

empresa de desarrollo de software. La barrera de entrada se basa en el know-how de las APIs de los marketplaces ecommerce. 

Rivalidad entre 
competidores  BAJA No hay competidores directos en el mercado peruano, en el mercado latinoamericano la empresa VTEX está posicionada para las 

grandes marcas mundiales con operación en LATAM y no tiene presencia en el segmento de pequeños y medianos ecommerce.  
Amenaza de  
sustitutos BAJA El producto sustituto sería que la empresa desarrolle un software a la medida. 

Poder de negociación  
de los clientes NO HAY Sólo en el Perú hay más de 300,000 negocios que venden por ecommerce, no tienen capacidad de integración vertical, tienen poco 

o ningún acceso a productos sustitutos. 

Poder de  
negociación 
de los proveedores 

MEDIO 
Existen proveedores de servicios de Cloud Computing en el mercado internacional que ofrecen escalabilidad, seguridad y 
disponibilidad a precios competitivos. Un segundo grupo de proveedores son los marketplaces ecommerce quienes ofrecen una 
plataforma software as a service a precios competitivos dirigido a los comerciantes ecommerce.  
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Tabla 3 

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado 

Criterio              Vtex Plataformas Ecommerce SaaS Plataformas CMS Open Source 

Descripción SaaS que permite a las empresas crear y 
administrar tiendas en línea, procesar pagos, 
manejar inventarios, entre otras funciones 

Conformado principalmente por Shopify, 
Samishop y Riqra.  

Plataformas de gestión de contenidos 
de código abierto conformado 
principalmente por Magento, 
Woocommerce y Prestashop  

 
Propuesta de valor 

 
Proporcionar una solución completa y escalable 
de comercio electrónico a sus clientes 

 
Creación y administración del back-end de 
una tienda ecommerce con herramientas de 
diseño drag & drop para personalizar la tienda 

 
Acceso a modificar el código fuente 
del software 

 
¿Ofrece ecommerce multicanal? 

 
Sí, ofrece integración y gestión de órdenes entre 
diferentes canales ecommerce. 
 

 
No 

 
No 

Público objetivo Grandes empresas internacionales y marcas con 
presencia a nivel mundial 
 

Pequeñas y medianas empresas Micro y pequeñas empresas 

Precio On Demand 

Comisión de 2.5 % o 1.3 % de las ventas 
mensuales. 
Mantenimiento de $500 mes. 
Enterprise 

Pago anual de $368 000. 
Comisión de 0.5 % o 0.3 % de las ventas 
mensuales. 
Mantenimiento de $4500 mes. 

Shopify: Desde $19 a $299 al mes 
Samishop: Desde S/ 20 + 2% comisión hasta 
S/ 180 + 1% comisión 
Riqra: $99 para un máximo de 1,000 pedidos 
al mes.  

El software es gratis, sin embargo, el 
usuario asume todos los costos 
asociados de hospedar el software en 
un servidor web: hardware, energía 
eléctrica y conectividad; 
mantenimiento del software y 
seguridad informática, entre otros. 
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Capítulo III. Investigación del usuario 

 El presente Capítulo se enfoca en el análisis detallado del usuario a través de las 

primeras dos etapas del Design Thinking, el cual es un proceso creativo e iterativo que busca 

comprender las necesidades, deseos y limitaciones de los usuarios con el objetivo de generar 

soluciones innovadoras. Según el modelo propuesto por el profesor de la Universidad de 

Stanford, Tim Brown, el Design Thinking consta de cinco etapas: empatizar, definir, idear, 

prototipar y testear (Brown, 2008). En la primera etapa de empatizar, se busca comprender 

las necesidades, deseos y limitaciones del usuario, para ello se realizaron entrevistas con un 

número de preguntas previamente establecidas y una guía de entrevista desarrollada para el 

propósito de la investigación. El feedback obtenido a través de las entrevistas fue utilizado 

para caracterizar al usuario mediante el Lienzo Meta Usuario, una herramienta propuesta por 

Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en su libro Business Model Generation (2010), la cual 

permite visualizar los aspectos más relevantes del usuario. En la segunda etapa de definir, se 

busca identificar los principales dolores del usuario a través del Mapa de Experiencia del 

Usuario. Esta es una herramienta que permite visualizar el proceso de interacción del cliente 

con la empresa y a través de la cual se identificaron los puntos críticos del proceso y se 

definió la necesidad a resolver. 

3.1. Perfil del usuario 

La definición del perfil del usuario es fundamental para entender las necesidades y 

deseos de este. Esta definición corresponde a la primera etapa del proceso de Design 

Thinking: Empatizar. Para empatizar y definir el perfil del usuario se realizaron entrevistas a 

16 ecommerce managers. La entrevista se realizó utilizando una guía de entrevistas (ver 

Apéndice A) que incluye 10 preguntas y un espacio de tiempo de 45 minutos. Las entrevistas 

se realizaron entre febrero y mayo del 2022. Los aprendizajes obtenidos de las entrevistas 

fueron que las principales dificultades que enfrentan los ecommerce managers son la falta de 
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tiempo para realizar tareas administrativas, la complejidad de los marketplaces y la falta de 

herramientas para automatizar y mejorar la eficiencia en la gestión de la operación 

ecommerce. Asimismo, se identificó que los ecommerce managers buscan herramientas que 

les permitan automatizar procesos y mejorar la eficiencia en la gestión de inventarios y 

logística. En base a estos aprendizajes, se elaboró el perfil del usuario utilizando el lienzo 

meta usuario (ver Figura 1) para caracterizar a los ecommerce managers entrevistados.  

Al meta usuario se le ha caracterizado como un profesional capacitado en tecnología 

con experiencia en la industria del comercio electrónico. Su rol incluye la toma de decisiones 

con relación a la implementación y manejo de plataformas de comercio electrónico en su 

empresa. Este individuo es ambicioso, buscando constantemente mejorar la eficiencia de su 

empresa con soluciones innovadoras. Con un nivel de ingresos medio y un rango de edad 

entre 25 y 40 años, es digitalmente avanzado y posee una gran habilidad para comprender y 

utilizar las últimas tecnologías. Es responsable de la inversión en tecnología y es un líder en 

la adopción de nuevas soluciones en su industria que mejoran la eficiencia operativa y la 

experiencia del cliente en su empresa. Tiene una personalidad proactiva, analítica y detallista, 

consume tecnología y está constantemente actualizado sobre las últimas tendencias en el 

campo del comercio electrónico, así como en la personalización y automatización de 

procesos, seguridad en línea y protección de datos. Valora la transparencia y confiabilidad en 

sus proveedores y busca una colaboración a largo plazo. Es un profesional joven, con una 

mentalidad abierta y está dispuesto a probar nuevas herramientas y tecnologías para mejorar 

su rendimiento y el de su negocio. 

Sin embargo, enfrenta la dificultad de tener poco tiempo para atender a todos los 

clientes, subir los nuevos productos a las diferentes plataformas, actualizar los stocks, hacer 

publicidad y esto a menudo lo deja con sentimientos de frustración debido a la falta de 

herramientas que puedan ayudar con estas tareas. Por lo tanto, busca soluciones que puedan 
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ayudarlo a automatizar algunas de sus tareas diarias, de manera que pueda dedicar más 

tiempo a tareas consideradas más importantes.  

Figura 1 

Lienzo Meta usuario 

 

3.2 Mapa de experiencia de usuario 

Según la metodología del Design Thinking, la segunda etapa consiste en identificar las 

oportunidades de mejora en el proceso del meta usuario. Una herramienta comúnmente 

utilizada para lograr esto es el Mapa de Experiencia de Usuario que permite comprender el 

proceso de interacción de un usuario con un producto o servicio, desde el momento en que 

tiene una necesidad hasta el momento en que esta necesidad es satisfecha, ayudando a 

identificar problemas y oportunidades de mejora en la experiencia del usuario. En el caso del 

Customer Journey Map del ecommerce manager, el proceso de interacción se divide en siete 

pasos y se ilustra en la Figura 2: 

1. Crear la tienda en los principales marketplaces ecommerce: El ecommerce manager 

debe investigar los diferentes marketplaces disponibles y seleccionar los más 



12 
 

relevantes para su negocio en función de su público objetivo y productos ofrecidos. 

Luego, debe crear una tienda en cada uno de estos marketplaces, siguiendo las 

directrices de diseño y contenido de cada plataforma. 

2. Gestión de productos: Una vez creadas las tiendas, el ecommerce manager debe 

cargar el catálogo de productos e inventario en cada una de ellas. Esto implica crear 

descripciones detalladas de cada producto, incluyendo imágenes de alta calidad, 

precios y opciones de personalización, si las hay. Además, debe asegurar que los 

productos estén correctamente categorizados y etiquetados para facilitar su búsqueda 

por parte de los clientes, es crucial optimizar las descripciones y las palabras clave 

para mejorar el posicionamiento en los buscadores de los marketplaces. El ecommerce 

manager debe asegurarse de que los precios y la disponibilidad estén sincronizados en 

todos los marketplaces para evitar confusiones a los clientes. 

3. Atención al cliente: El ecommerce manager debe estar disponible para responder 

cualquier pregunta o inquietud que los clientes puedan tener en relación con los 

productos o servicios ofrecidos en la tienda. Esto puede incluir responder preguntas 

sobre disponibilidad de inventario, detalles de envío y devoluciones, así como 

proporcionar información adicional sobre los productos. Es importante que el 

ecommerce manager tenga una comunicación clara y eficiente con los clientes, ya que 

esto ayudará a construir la confianza y la lealtad hacia la marca. Además, es esencial 

realizar un seguimiento de las preguntas y problemas de los clientes para poder 

identificar y solucionar problemas recurrentes para así mejorar la experiencia del 

cliente en general. Una buena atención al cliente puede ayudar a mejorar las ventas y 

el rendimiento de la tienda en línea. 

4. Manejo de pedidos: El ecommerce manager debe estar atento a los pedidos que se 

realizan en cada marketplace y procesarlos de manera eficiente. Esto incluye verificar 
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la disponibilidad de inventario, calcular el costo total del pedido y enviar 

confirmaciones de pedido al cliente. Además, debe realizar la facturación electrónica 

en SUNAT, cumpliendo con las regulaciones fiscales del país. Es responsabilidad del 

ecommerce manager asegurar que todos los pedidos sean procesados en un tiempo 

rápido y eficiente, lo que garantizará una experiencia positiva para el cliente y 

reducirá la posibilidad de devoluciones o cancelaciones. Además, es importante 

mantener un registro preciso de los pedidos para poder hacer un seguimiento y 

analizar el rendimiento de la tienda. 

5. Despacho: El ecommerce manager debe supervisar el proceso de despacho de los 

pedidos a los clientes. Esto incluye seleccionar el método de envío más adecuado, 

generar etiquetas de envío y rastrear el envío hasta su entrega. 

6. Administración de inventario virtual: El ecommerce manager debe asegurarse de que 

el inventario virtual en cada marketplace esté siempre sincronizado con el inventario 

físico de la empresa. Esto incluye el seguimiento constante de las existencias, la 

actualización de las cantidades disponibles en tiempo real y la eliminación de 

productos que ya no están disponibles. Es importante asegurarse de que el inventario 

virtual sea preciso, ya que un inventario desactualizado puede causar problemas de 

stock, devoluciones y disminución de confianza del cliente. 

7. Actualización de la tienda en cada marketplace: Este proceso implica la revisión 

constante de los datos de los productos y otros contenidos en cada marketplace, como 

imágenes, descripciones, precios, etc. Es importante asegurarse de que la información 

sea precisa y actualizada para evitar confusiones a los clientes y problemas de 

inventario. También es esencial asegurar que las políticas de envío, devolución y 

políticas de privacidad estén actualizadas en cada marketplace. 
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Figura 2 

Lienzo Mapa de Experiencia de Usuario 
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3.3. Identificación de la necesidad a resolver para el usuario 

  Uno de los principales desafíos en la ejecución de las tareas del ecommerce manager 

es la falta de integración entre los sistemas. Los pasos dos, seis y siete, que incluyen la 

gestión de productos, actualización de inventario virtual en marketplaces y actualización de 

la tienda en cada marketplace, son los principales pains para el usuario debido a la necesidad 

de realizar tareas manuales repetitivas por la falta de conectividad entre los sistemas. En el 

paso dos, se cargan manualmente los productos y se catalogan los inventarios por cada 

marketplace. En el paso seis, se ejecuta el seguimiento constante del inventario por cada 

plataforma de manera manual. Por último, en el paso siete, se actualizan manualmente los 

datos de los productos y otros en cada marketplace. Estos tres pasos generan una gran 

cantidad de trabajo manual y posibilidad de errores humanos debido a la falta de integración 

entre los sistemas, generando dolores para el usuario. 
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Capítulo IV. Diseño del producto o servicio 

4.1 Concepción del producto o servicio 

Después de analizar la experiencia del usuario e identificar sus tres principales 

dolores, se llevó a cabo la tercera etapa del proceso de Design Thinking: la ideación de 

soluciones. En esta etapa, se utilizó el lienzo 6x6 descrito en la Figura 3 como herramienta 

para generar una amplia cantidad de ideas innovadoras y disruptivas con el objetivo de 

construir, en equipo, una propuesta efectiva para resolver el problema identificado. Esta 

herramienta se basa en la definición de un desafío específico y en las necesidades del usuario. 

En este caso, el desafío consistió en reducir el tiempo que el ecommerce manager necesita 

para administrar su tienda en los diferentes marketplaces en los que tiene participación. Para 

lograr esto, se listaron las necesidades del usuario y se formularon preguntas generadoras de 

ideas. Finalmente, se seleccionaron las seis soluciones con mayor impacto en la reducción de 

trabajos manuales y repetitivos que realiza el usuario, las seis ideas se presentan a 

continuación:  

1. Cambiar sistema ERP a uno desarrollado a medida y que esté integrado con las 

principales plataformas ecommerce del mercado, recomendando utilizar aquellas en 

las que participa la competencia y sean relevantes para las categorías en las que 

trabaja.  

2. Desarrollar un software que utilice las APIs (Application Programming Interface) de 

los marketplaces ecommerce para establecer un puente de comunicación y 

sincronización entre estos sistemas aislados y la tienda ecommerce del usuario. 

3. Crear un sistema de gestión de la reputación online de la empresa, incluyendo todas 

las preguntas que se hacen desde la web y redes sociales para responder 

adecuadamente. 
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Figura 3 

Lienzo 6x6 
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4. Crear un sistema de gestión de redes sociales y un planificador de campañas de 

marketing digital para redes sociales. 

5. Crear un sistema que realice un estudio de palabras clave que ayude al desarrollo de 

estrategias SEO (Search Engine Optimization) para el posicionamiento orgánico de 

los productos vendidos en los buscadores de los marketplaces y Google. 

6. Solicitar a los proveedores que entreguen el 100% de la data requerida de cada 

producto. 

Las 6 alternativas ideadas en el paso anterior son clasificadas con respecto al impacto 

de la solución y al costo de la implementación, las alternativas de mayor impacto y menor 

costo son conocidas como Quick Wins y serán las elegidas para desarrollar el producto 

mínimo viable. La ponderación del costo de cada propuesta se ha realizado cotizando con una 

empresa de desarrollo de software y utilizando la escala descrita en la Tabla 4. El puntaje de 

cada propuesta está descrito en la Tabla 5. La ponderación del impacto se ha realizado 

asignando una puntuación del 1 al 5 según el porcentaje en que la idea logra minimizar los 

trabajos manuales y repetitivos que el usuario tiene que hacer para crear y actualizar sus 

productos en los marketplaces ecommerce, el puntaje de cada idea se describe en la Tabla 6. 

Finalmente, utilizando la ponderación de costo e impacto se clasifican las ideas según se 

describen en la Tabla 7 y se ilustra en la matriz costo-impacto en la Figura 4. 

Tabla 4 

Ponderación del costo 

Escala en USD Costo Ponderado 

Más de 10 mil USD 5 
Entre 8 mil y 10 mil 4 
Entre 6 mil y 8 mil 3 
Entre 4 mil y 6 mil 2 
Entre 2 mil y 4 mil 1 

Menos de 2 mil USD 0 
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Tabla 5 

Ponderación del costo de cada propuesta 

Rotulo Acción / Variable 
Costo 

USD 

Costo 

Ponderado 

V01 Cambiar sistema ERP a uno integrado con otras plataformas ecommerce 20,000 5 
V02 Sincronizar tienda ecommerce con marketplaces a través de APIs  4,000 1 
V03 Módulo de la gestión de la reputación online 6,000 2 
V04 Módulo de gestión de redes sociales 8,000 3 
V05 Módulo para el estudio de palabras clave 12,000 5 
V06 Implementar procedimientos y plantillas 0 0 

Tabla 6 

Ponderación del impacto de cada propuesta 

Rótulo Impacto Comentario 

V01 30 Cambiar el sistema ERP elimina el 100% del trabajo manual 

V02 25 Elimina el 80% del trabajo manual, aún hay que sincronizar datos de las tiendas 
ecommerce al ERP 

V03 10 Elimina 10% del trabajo manual 

V04 15 Elimina el 25% del trabajo manual, aún hay que crear el producto en la plataforma y 
responder a las preguntas realizadas por los clientes 

V05 0 Esta es una herramienta de planificación que no elimina ningún trabajo manual 

V06 20 Elimina el 40% del trabajo manual al trasladar la responsabilidad de hacer el trabajo 
manual al proveedor 

Tabla 7 

Clasificación del costo-impacto de cada propuesta 

Rotulo Acción / Variable Costo Impacto 

V01 Cambiar sistema ERP por uno que esté integrado con otras plataformas 5.00 30.00 
V02 Sincronizar tienda ecommerce con marketplaces a través de APIs  1.00 25.00 
V03 Módulo de la Gestión de la reputación online 2.00 10.00 
V04 Módulo de Gestión de Redes Sociales 3.00 15.00 
V05 Módulo para el estudio de palabras clave 5.00 0.00 
V06 Implementar procedimientos y plantillas 0.00 20.00 
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Figura 4 

Matriz Costo-Impacto 

 

La matriz Costo-Impacto desarrollada sugiere que las propuestas 2 y 6 son Quick 

Wins, dado que representan el mayor impacto al menor costo. La idea 1 es la de máximo 

impacto, pero también la más costosa, por lo que se dejará en stand by hasta el momento en el 

que el emprendimiento ya esté obteniendo utilidad. La idea 4 está muy cerca del cuadrante de 

Quick Win, motivo por el cual también quedará en stand by y se evaluará su implementación 

según el feedback recibido por los primeros clientes. Las ideas 3 y 5 quedan descartadas. 

Finalmente, la propuesta 2 será la idea por implementar debido a su alto impacto, bajo costo 

de implementación y alta escalabilidad que permitirá tener un mayor impacto, por lo tanto, la 

propuesta ganadora es: “Plataforma software as a service que utiliza las APIs (Application 

programming Interface) de los marketplaces ecommerce para establecer un puente de 

comunicación y sincronización entre estos sistemas aislados y la tienda ecommerce del 

usuario en una sola plataforma”. Esta operación se realizará en tiempo real cada vez que el 

usuario haga una creación o modificación del producto. 
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Una vez definido el quick win, se creó el primer prototipo que se ilustra en la Figura 

4, luego se realizaron entrevistas a los usuarios con el fin de recibir feedback, proceso que 

sirvió de base para desarrollar el Lienzo Blanco de Relevancia (Ver Figura 6). El primer 

prototipo consiste en desarrollar una back end API que sirva de puente de comunicación entre 

el sistema de información del usuario y los marketplaces. Durante la investigación realizada 

para hacer el primer prototipo, se aprendió que cada marketplace ecommerce tiene un modelo 

de datos distinto para representar a los mismos productos, éste sería uno de los mayores retos 

técnicos a resolver en la implementación del proyecto. Luego de presentar el primer prototipo 

a los usuarios y tener un proceso de feedback y aprendizaje, se concluyó que éste no iba a 

tener escalabilidad en ventas, ya que los usuarios utilizan diferentes sistemas de información 

y se tendría que hacer una personalización de la API para conectarlos. También se aprendió 

que hay usuarios que no utilizan los marketplaces ecommerce para vender en línea, sino que 

lo hacen a través de las redes sociales, por lo que se concluye que el ecommerce es tan 

importante como el social commerce, motivo por el cual se agregaron las redes sociales de 

Facebook, Instagram y WhatsApp al sistema de integración API. Asimismo, se ha recogido el 

feedback del usuario el cual pide que su producto debe estar correctamente indexado en el 

buscador de Google para que se muestre en las búsquedas de los clientes.  

Figura 5 

Primer prototipo 
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Figura 6 

Lienzo Blanco-Relevancia 

 

Para el segundo prototipo que se muestra en la Figura 7, se decidió no integrar el sistema 

ERP del usuario y, en su reemplazo, utilizar la tienda en línea que el usuario tiene en 

Mercado Libre como base desde la cual se realizará la sincronización hacia los otros 

marketplaces, además, se incorporaron las sugerencias de los usuarios de agregar Facebook, 

WhatsApp y Google al sistema de integración API. También se decidió quitar la integración 

de la plataforma Juntoz para concentrarse únicamente en Mercado Libre, el cual es el 

marketplace líder en Latinoamérica y con el cual se completa un ecosistema de marketplaces 

que permitirán escalabilidad no sólo a Perú, sino a toda Latinoamérica. Luego de mostrar esta 

nueva versión a los usuarios, comentaron que no quisieran verse forzados a utilizar Mercado 

Libre para utilizar el API de integración, en algunos casos por la comisión que cobra Mercado 

Libre que es bastante mayor a lo que cobran otros marketplaces, en otros casos porque no 

tienen interés en trabajar con Mercado Libre. También se descubrió un nuevo dolor por parte 

del usuario, el cual es no tener visibilidad de las estadísticas del performance de venta online 

en cada una de las plataformas. 
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Figura 7 

Segundo prototipo 
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En la tercera iteración del prototipo se concluyó que ofrecer únicamente una API back 

end no sería suficiente para satisfacer las necesidades del usuario, por lo que se decidió 

agregar una plataforma web que sirva de front end del servicio y la cual se utilizará como 

repositorio central de toda la información que se deba sincronizar entre los marketplaces. El 

tercer prototipo se ilustra en la Figura 8 y se encargará de lo siguiente: 

1. Crear y replicar los productos de la empresa en los principales marketplaces 

ecommerce 

2. Sincronizar permanentemente los stocks y precios de cada producto en todos los 

ecommerce 

3. Consultar permanentemente los nuevos pedidos que los consumidores han hecho en 

los distintos ecommerce y centralizarlos en una sola plataforma web. 

4. Consultar permanentemente las estadísticas de venta de cada ecommerce para 

centralizarlo en una sola plataforma web y explotar la data a través de módulos 

business intelligence. 

Figura 8 

Tercer Prototipo 
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4.2. Desarrollo de la narrativa (lienzos, narraciones, etc.) 

Para conceptualizar el servicio se siguió la metodología del Design Thinking, la cual 

tiene cinco etapas y empieza con la investigación del usuario con el objetivo de entender las 

necesidades y problemas a los que se enfrentan los ecommerce manager. En la primera etapa, 

empatizar con el usuario, se realizaron entrevistas las cuales sirvieron de base para 

caracterizar al usuario mediante el lienzo meta-usuario (Ver Figura 1). En la segunda etapa, 

se identificaron los dolores del usuario y las necesidades a resolver mediante el mapa de 

experiencia de usuario (Ver Figura 2). En la tercera etapa, se idearon varias alternativas de 

solución a través del Lienzo 6x6 (Ver Figura 3) y se priorizaron en cuatro cuadrantes según la 

Matriz Costo-Impacto (Ver Figura 4). Habiendo seleccionado la idea ganadora, se procede a 

realizar la cuarta y quinta etapa del Design Thinking, las cuales son el prototipado y el testeo 

de la propuesta. Este proceso tuvo tres iteraciones, los tres prototipos consistieron en un 

esquema en Power Point que era presentado a los usuarios en entrevistas individuales con el 

objetivo de recibir feedback y mejorar el prototipo en la siguiente iteración. Los tres 

prototipos se grafican en las Figuras 5, 7 y 8. 

4.3. Carácter innovador y disruptivo del producto o servicio 

Existen varios tipos de innovación, una de ellas es la innovación incremental, 

mediante la cual se realizan mejoras graduales y continuas en productos o servicios ya 

existentes (Talin, 2022). Estas mejoras pueden ser pequeñas o grandes, pero siempre buscan 

mejorar la eficiencia o aumentar la satisfacción del cliente. La innovación incremental es una 

forma de mantener la competitividad de una empresa, ya que permite a los productos o 

servicios evolucionar de manera constante, adaptándose a las necesidades cambiantes del 

mercado. Algunos de los beneficios de la Innovación Incremental son (APD, 2018): 

• Permite a las empresas mantenerse competitivas en el mercado a través de la mejora 

continua de sus productos o servicios. 
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• Ayuda a las empresas a aumentar su base de clientes, ya que los clientes estarán más 

satisfechos con los productos o servicios mejorados. 

• Es una forma de reducir los riesgos, ya que las mejoras son graduales y se hacen sobre 

un producto o servicio ya existente. 

• Permite a las empresas aprovechar al máximo su inversión en investigación y 

desarrollo, ya que las mejoras incrementales se basan en el conocimiento y la 

experiencia adquiridos con el producto o servicio existente. 

El presente trabajo de investigación es una innovación incremental puesto que se basa 

en el concepto del multichannel ecommerce, por el cual se busca automatizar el proceso de 

venta en los marketplaces, en lugar de crear uno nuevo que compita con Mercado Libre y 

otros. 

En Europa existen aplicaciones que solucionan el mismo problema de usuario que se 

aborda en el presente proyecto, siendo el principal la plataforma Anywhere Ecommerce de la 

empresa Capillary. Capillary integra y centraliza los servicios de las principales plataformas 

ecommerce, marketplaces, social commerce, aplicaciones web, pasarelas de pago, empresas 

logísticas para la última milla e incluso ofrece integraciones con sistemas como SAP, 

Zendesk, entre otros, haciendo un total de más de 100 servicios que se integran y centralizan 

en Anywhere Ecommerce. Por otro lado, en el Perú no existen proveedores de ecommerce 

multicanal, los principales competidores son Shopify, Samishop y Riqra, proveedores que se 

dedican a la creación y administración del back-end de la tienda ecommerce, y que incluye 

herramientas de diseño drag & drop que permiten que el propio usuario pueda personalizar 

su tienda sin requerir de conocimientos de programación; sin embargo, no tienen la opción de 

sincronización con marketplaces como Mercado Libre, Linio, Facebook, Instagram, entre 

otros. El modelo de negocio del presente trabajo se diferenciará de la competencia local 

ofreciendo el concepto de multichannel ecommerce, que consiste en la integración de los 
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marketplaces ecommerce y la tienda ecommerce del usuario en una sola plataforma capaz de 

autogestionarse y sincronizar automáticamente los diferentes canales ecommerce en los que 

opera.  

4.4. Propuesta de Valor 

La propuesta de valor está constituida por las características que convencen a un 

usuario a comprar el servicio y pagar por ello. Para ello se utiliza el lienzo de propuesta de 

valor (ver Figura 9) que está compuesto por tres partes, el primero es el perfil del usuario, el 

segundo es el mapa de valor y el tercero es el encaje. Para lograr el encaje se han identificado 

que las frustraciones del usuario están originadas en la desconexión de los diversos sistemas y 

servicios que utilizan en su operación ecommerce, la propuesta de valor buscará aliviar las 

frustraciones eliminando el trabajo manual y repetitivo que se origina al manejar las 

plataformas desconectadas. Con respecto a los beneficios se ha hallado que el usuario quiere 

incrementar sus ventas, reducir sus costos y tener más tiempo disponible para la gestión del 

negocio, por lo que la propuesta buscará generar estos beneficios al maximizar la exposición 

de los productos que vende en muchas plataformas ecommerce. 

Figura 9 

Lienzo de Propuesta de Valor 
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Habiendo realizado el Lienzo Propuesta de valor, se decidió que la propuesta de valor 

será ayudar al usuario a conseguir más clientes en los principales marketplaces ecommerce, 

donde los clientes ya confían y compran, incrementando las ventas bajo un concepto de 

ecommerce multicanal manteniendo una operación sencilla, eficiente y centralizada. Desde 

esta plataforma, el usuario podrá integrarse con una lista creciente de marketplaces y otros 

servicios. 

4.5. Producto Mínimo Viable 

Al PMV se le ha nombrado Synfony Ecommerce y es el resultado de realizar tres 

sprints y entrevistas de feedback con usuarios. El Producto Mínimo Viable es una plataforma 

web que consta de cuatro secciones: Configuración de canales, configuración de productos, 

listado consolidado de pedidos y estadísticas de venta consolidada. Luego de hacer log in, el 

usuario llegará a la pantalla de configuración de canales (ver Figura 10), el objetivo de esta 

pantalla es configurar las conexiones de todas las tiendas ecommerce del usuario, tanto la 

tienda propia como las tiendas en los marketplaces. Al agregar cada conexión, el usuario 

tendrá que conceder permisos de lectura y escritura a Synfony Ecommerce, por ejemplo, en la 

Figura 11 se puede apreciar la página de autorización de Mercado Libre preguntando al 

usuario si concede permiso de lectura y escritura a Synfony Ecommerce, es importante 

mencionar que la acción de autorizar se realiza en la misma web de Mercado Libre. Luego de 

configurar los canales, el usuario pasará a la sección de productos (Ver Figura 12) para dar de 

alta todos sus productos, deberá incluir toda la información del producto y especificar a 

través de qué canales ecommerce quiere vender dicho producto de manera sincronizada (ver 

Figura 13), por ejemplo: foto, precio, stock, etc. Cada vez que el usuario registre un nuevo 

producto en la plataforma, Synfony Ecommerce se encargará de replicar y mantener los 

cambios actualizados automáticamente de los productos en todos los canales ecommerce que 

el usuario ha registrado, reduciendo de esta manera el trabajo manual de crearlo (y 
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eventualmente actualizar) en cada marketplace de manera independiente. Con este paso se 

terminan las configuraciones iniciales de la plataforma Synfony Ecommerce. 

Habiendo configurado canales y productos, cada vez que el usuario reciba un pedido 

en cualquiera de los canales que ha configurado, Synfony Ecommerce automáticamente 

importará los pedidos y los consolidará en una sola pantalla (ver Figura 14) facilitando al 

usuario la gestión de sus pedidos; adicionalmente, al importar la cantidad pedida, Synfony 

Ecommerce calcula y actualiza automáticamente el stock disponible y el stock comprometido 

que tiene el producto y lo replica nuevamente en todos los canales ecommerce, 

automatizando la tarea manual de la gestión de inventarios, y potencialmente mejorando el 

nivel de servicio del usuario a sus clientes al minimizar las roturas de stock. 

Figura 10 

Configuración de canales ecommerce 
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Figura 11 

Página de autorización de Mercado Libre 

 

Figura 12 

Configuración de productos 
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Figura 13  

Crear nuevo producto 

 

 

Figura 14  

Consolidado de pedidos 
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Capítulo V. Modelo de Negocio 

Un modelo de negocio describe las bases sobre la que una empresa crea, proporciona 

y capta valor (Osterwalder & Pigneur, Generación de modelos de negocio, 2011). Luego de 

haber estudiado el perfil del usuario objetivo y sus principales necesidades, se ha creado el 

producto mínimo viable que pretende solucionar el problema de estos usuarios y a su vez 

generar flujos económicos para la empresa. A través del Lienzo Modelo de Negocio se 

identifica quiénes son los usuarios, qué se le va a ofrecer, cómo se llegará a ellos, qué se tiene 

que hacer para entregarles la propuesta de valor, y también la estructura de costos e ingresos. 

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio 

A través del Lienzo Modelo de Negocio se muestran los nueve módulos básicos (Ver 

Figura 15) que reflejan la lógica que sigue esta propuesta para crear un negocio y cubren las 

cuatro áreas principales del negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad económica. 

El segmento de mercado objetivo son empresas de Latinoamérica que tienen canal de venta 

de sus productos a través de internet y que tienen en su portafolio más de 20 productos con 

alta rotación.  Este modelo de negocio crea, entrega y captura valor a través de la 

minimización de los cuatro principales dolores de las personas que gestionan en ecommerce: 

- Tiempo requerido para crear productos de forma manual en cada marketplace y 

mantenerlo siempre actualizado.   

- Tiempo requerido para actualizar los stocks físicos de los productos en cada marketplace. 

- Tiempo requerido para absolver las consultas masivas de los clientes. 

- No tener visibilidad en tiempo real del performance de venta de los marketplaces en su 

conjunto.
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Figura 15 

Lienzo Modelo de Negocio 
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Estos dolores se minimizan a través de la propuesta de valor elaborada que consiste en 

ofrecer un servicio automatizado y sincronizado de Multichannel Ecommerce, con el cual se 

podrá actualizar y replicar automáticamente la información del catálogo de productos, 

precios, stocks, pedidos y data de venta que será explotada a través de un módulo unificado 

de business intelligence. La distribución del servicio se realizará vía internet y medios 

digitales, como canales de comunicación se utilizarán las redes sociales, revistas, foros 

especializados, webinars y venta telefónica por los cuales se podrá llegar al público objetivo. 

Este proyecto generará ingresos a través del cobro de una suscripción mensual bajo la 

modalidad de Software as a Service, y estará compuesto por una variedad de paquetes según 

la cantidad de plataformas que se requiere sincronizar y el nivel de servicio al cual se quiera 

acceder. En cuanto a los recursos claves se tendrá un equipo de desarrollo de software bajo la 

metodología Scrum y con conocimiento en las APIs de los marketplaces, así mismo se tendrá 

personal de atención al cliente. Se mantendrá una estructura de costos mixta, que contiene 

costos fijos necesarios para el desarrollo de actividades y costos variables en función a los 

niveles alcanzados de ventas y posicionamiento en el mercado. 

5.2. Viabilidad del modelo de negocio 

La viabilidad del modelo de negocio se establecerá con un análisis financiero en el 

que se valide que la empresa generará los flujos necesarios para solventar sus gastos 

operativos y obligaciones adquiridas. El análisis financiero realizado evalúa el costo de 

oportunidad de los accionistas de invertir en el proyecto y la capacidad de generar utilidades, 

se ha elaborado a través del uso de algunos supuestos derivados de los estudios de mercado 

realizados en los que se determinó el mercado potencial y el mercado efectivo que se espera 

lograr, así como los costos asociados. En el Capítulo 6 se presenta un flujo económico que da 

como resultado un VAN de S/.3,625,158 y TIR de 268% en un periodo de cinco años, y un 
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flujo del inversionista que resulta en un VAN de S/.2,914,523 y TIR de 422% en el mismo 

periodo, resultado que permite validar la viabilidad financiera del proyecto.  

5.3 Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio 

Con la aceleración de la digitalización, impulsada por la pandemia, se espera que la 

venta a través de los canales ecommerce continúe con una tendencia positiva, por lo que se 

aspira obtener cada vez más suscriptores en un mercado creciente que desea mayor 

exposición en más marketplaces. En la Figura 16 se describe el Lienzo ExO Canvas en el que 

se describe una visión general de los elementos del modelo de negocio propuesto y 

su escalabilidad. En Perú el 90% del volumen del consumo a través de ecommerce se 

concentra en Lima. El presente proyecto tiene potencial de escalabilidad y crecimiento 

exponencial hacia otros países de Latinoamérica donde tiene operaciones Mercado Libre, 

tales como Ecuador, Chile y Colombia. Los avances tecnológicos crean la necesidad de 

ingresar a esta modalidad para que los negocios permanezcan vigentes, crezcan y se 

posicionen en el mercado.  

5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio 

El presente modelo de negocio contribuirá con cuatro objetivos de desarrollo 

sostenible (ODS): ODS 8: sobre el trabajo decente y crecimiento económico, para impulsar el 

progreso y mejorar los estándares de vida, ODS 9: que refiere a construir infraestructuras 

resilientes, promover la industrialización inclusiva y sostenible y fomentar la innovación que 

generen empleos e ingresos, ODS 11: ciudades y comunidades sostenibles y finalmente el 

ODS 12: producción y consumo responsable. 

 Impactando en ocho metas de las cuatro ODS antes mencionadas, contribuirá con la 

generación de valor para comerciantes, emprendedores y asociados a través de una gestión de 

ventas más eficiente, minimizando costos y enfocándose en las actividades que generarán 

valor para su negocio, contribuyendo a su crecimiento y generación de ingresos. Se trabajará 
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de la mano con comerciantes que buscan promocionar sus productos y mejorar su calidad de 

vida y la de sus familias generando impacto positivo para la sociedad, así mismo contribuirán 

al crecimiento económico per cápita logrando niveles más elevados de productividad 

económica mediante la diversificación, la modernización tecnológica y la innovación. En el 

Capítulo VII se detallan los costos y beneficios sociales del proyecto.
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Figura 16 

Lienzo ExO Canvas 
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Capítulo VI. Solución deseable, factible y viable 

 En este capítulo se presentan las hipótesis sobre las cuales se han trabajado para 

validar si la solución propuesta por Synfony Ecommerce es deseable, factible y viable. Para 

validar estas hipótesis se llevaron a cabo diferentes métodos de investigación, incluyendo 

encuestas (Dawson, 2007) y la implementación de una landing page (Unbounce) para obtener 

retroalimentación y comprensión de los clientes potenciales. En la Tabla 8 se especifica el 

nivel de evidencia encontrado para cada módulo del Business Model Canvas (Osterwalder & 

Pigneur, Business model generation: A handbook for visionaries, game changers, and 

challengers, 2010).  

6.1. Validación de la deseabilidad de la solución   

 La validación de la deseabilidad de la solución se llevó a cabo mediante el desarrollo 

de hipótesis basadas en el Business Model Canvas de Synfony Ecommerce y la utilización de 

tarjetas de prueba (Ries, 2011) para llevar a cabo experimentos que validaran dichas 

hipótesis. 

6.1.1. Hipótesis para validar la deseabilidad de la solución  

 En este proceso, se evaluaron los módulos de segmentos: cliente, canales y propuesta 

de valor del Business Model Canvas. De acuerdo con el modelo de negocio que se propuso en 

el Capítulo 5.1 se han determinado las hipótesis que fueron validadas y se encuentran 

detalladas en el Apéndice B. Las hipótesis son las siguientes: 

Hipótesis 1: Los comerciantes y empresas quieren vender sus productos en varios 

marketplaces ecommerce al mismo tiempo.  

Hipótesis 2: Al encargado de ecommerce le ocupa bastante tiempo cargar sus productos y 

actualizar stocks en cada marketplace en el que participa. 
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Hipótesis 3: Los comerciantes y empresas que venden a través de canales ecommerce tienen 

interés en utilizar un software de ecommerce multicanal que centralice y automatice la 

gestión de varias marketplaces. 

Hipótesis 4: El usuario estará dispuesto a pagar $30 al mes por utilizar la plataforma. 

Hipótesis 5: Mercado Libre es el marketplace más importante para los comerciantes. 

Tabla 8 

Matriz de hipótesis del modelo de negocio 

 
No hay 

evidencia 

Evidencia algo 

clara 

Evidencia de 

un 

experimento 

Hay evidencia 

de varios 

experimentos 

Deseabilidad     
Segmentos del cliente   X  
Relación con los clientes X    
Canales   X  
Propuesta de valor    X 
     
Factibilidad     
Actividades clave  X   
Recursos clave X    
Socios clave X    
     
Viabilidad     
Fuentes de ingresos   X  
Estructura de costos  X   

6.1.2. Experimentos empleados para validar las hipótesis    

Para validar la Hipótesis 1, se realizó una segunda encuesta (ver Apéndice C) a 72 

personas que venden productos por internet en la cual se preguntó a través de cuántos canales 

ecommerce quisieran vender. De estas encuestas, el 92% respondieron que quisieran vender a 

través de dos o más canales ecommerce, por lo que se puede inferir que los vendedores 

ecommerce prefieren vender en varios marketplaces. Además, como se aprecia en la Tabla 9, 

el 64% de los comerciantes manifestó que les gustaría vender a través de dos a cinco 

marketplaces, por lo que se puede inferir que al ofrecer una herramienta que permita la 

integración de cinco marketplaces se podría capturar al 64% de vendedores ecommerce.  
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Los resultados de la encuesta también proporcionan un ranking de los marketplaces 

más deseados por los vendedores, ubicando a Mercado Libre como el segundo marketplace 

más deseable siendo elegido por el 32% de los votantes, con esta información se comprueba 

que si bien Mercado Libre no es el marketplace más importante como se indica en la 

Hipótesis 5, es el segundo más deseado para el usuario objetivo. El listado completo se 

detalla en la Tabla 10 y será utilizado posteriormente para validar la factibilidad técnica de su 

integración con Synfony Ecommerce. 

Tabla 9 

Cantidad de canales ecommerce 

Nro Canales Ecommerce Nro votos % 

1 6 8% 
Entre 2 y 5 46 64% 
Entre 6 y 10 14 19% 
Más de 10 6 8% 
Total 72 100% 

Tabla 10 

Ranking de los 10 marketplaces más deseados  

Marketplace Total 

Facebook 31 
Mercado Libre 23 
Instagram 21 
Web propia 13 
Tik Tok 12 
Whats App 10 
Amazon 8 
Linio 8 
Ebay 7 
Falabella 6 

Para validar la Hipótesis 2 se preguntó cuántas horas al mes dedican a la creación y 

actualización de productos, precios y stocks en todos los canales ecommerce en los que 

participan. Del resultado de estas encuestas se concluyó que en promedio los usuarios 

demoran 24.1 horas al mes realizando las tareas de creación y actualización de data entre los 
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diferentes marketplaces, tiempo que lograrán recuperar automatizando las tareas con Synfony 

Ecommerce, los resultados de la encuesta se pueden apreciar en la Tabla 11. 

Para validar la Hipótesis 3, se llevó a cabo un experimento mediante la creación de 

una landing page (ver Apéndice D) en la que se describían los servicios ofrecidos por 

Synfony Ecommerce y para la cual se realizó publicidad a través de diferentes medios 

digitales, como Google, Facebook, LinkedIn y correo electrónico (Mailing). Este 

experimento logró atraer a 1,039 usuarios a la landing page, de los cuales 137 se registraron 

en el formulario mostrando interés en Synfony Ecommerce, lo que lleva a la conclusión de 

que la tasa de conversión del servicio es del 13.2%. 

Tabla 11 

Tiempo requerido para cargar y actualizar información de los productos 

¿Cuántas horas al mes dedicas a la creación y actualización de 

productos, precios y stocks en todos tus canales ecommerce? 
Total de votos 

0.5 1 
1 10 
2 6 
3 6 
4 2 
5 1 
6 2 
8 6 
10 3 
12 1 
15 2 
19 1 
20 8 
22 1 
24 2 
30 2 
40 1 
60 2 
80 2 
100 8 

Este experimento también se utilizó para validar el módulo Canales del Business Model 

Canvas, ya que la promoción del servicio a través de varios medios digitales permitió 

determinar que el 86% del tráfico total de usuarios que llegaron a la landing page lo hicieron a 
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través de la publicidad en Google (ver Apéndice E), lo que indica que este es el canal más 

relevante para llegar a los vendedores de ecommerce y en el que se deben enfocar los esfuerzos 

de marketing. El tráfico de cada canal se describe en la Tabla 12. 

Para validar la Hipótesis 4, se utilizó la encuesta y se les preguntó, cuánto estarían 

dispuestos a pagar por un servicio que automatice la gestión de los marketplaces. Del 

resultado de estas encuestas se infiere que muy pocos usuarios estarían dispuestos a pagar 

$30, sin embargo, ofreciendo una tarifa de $20 se podrá atender al 38% del mercado 

disponible, dato que será utilizado posteriormente para determinar el tamaño del mercado 

efectivo. El resultado de la encuesta se puede apreciar en la Tabla 13. Las tarjetas de 

aprendizaje de todas las hipótesis están en el Apéndice F. 

Tabla 12 

Reporte de tráfico y conversiones por canal de la landing page Google Analytics 

Canal 
Cantidad de 

Usuarios 
Conversiones 

Tasa de 

Conversión 

Google 893 122 13.7% 
Whats App 86 3 3.5% 
Tráfico Directo 39 12 30.8% 
Facebook 15 0 0% 
Linkedin 4 0 0% 
Mailing 2 0 0% 
Total 1,039 137 13.2% 

Tabla 13 

Intención de pago 

Precio al mes % 

(en blanco) 58% 
$20 / mes 35% 
$10 / mes 4% 
$30 / mes 3% 

 

6.2. Validación de la factibilidad de la solución 

Para validar la factibilidad de la solución, se evaluaron los módulos de actividades 

clave, recursos clave y socios clave del Business Model Canvas. Una de las validaciones más 
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importantes relacionadas con las actividades clave fue confirmar que es posible crear un 

sistema propio capaz de comunicarse automáticamente con los marketplaces líderes del 

mercado. Esto fue validado por Osorno Zapata (2021), quien realizó la integración de dos 

marketplaces ecommerce (Mercado Libre y Vtex) con el sistema ERP de la empresa @PC y 

concluyó que "se obtuvo un cumplimiento satisfactorio del análisis, desarrollo, integración y 

validación, soportado en los recursos y resultados obtenidos" (p. 14). Así mismo, se validó 

que es posible la integración tecnológica con otros marketplaces ecommerce a través de 

consultas y cotizaciones a fabricantes de software en India y Estados Unidos, los cuales 

respondieron afirmativamente y enviaron evidencias que se presentan en la Tabla 14. Los 

demás aspectos del negocio de Synfony Ecommerce se validaron a través del plan de 

mercadeo y el plan de operaciones, detallando para cada uno de ellos los objetivos y las 

actividades a realizar. 

Tabla 14 

Viabilidad de integración tecnológica con marketplaces 

Marketplace 
¿Se puede integrar 

tecnológicamente? 
Evidencia 

Facebook Sí Ver Apéndice G 
Mercado Libre Sí Ver estudio de Osorno Zapata (2021) 
Instagram Sí Ver Apéndice G 
Web propia Sí Ver estudio de Osorno Zapata (2021) 
Tik Tok No - 
Whats App Sí Ver Apéndice G 
Amazon Sí https://developer.amazonservices.es/ 
Linio Sí https://developers.falabella.com/ 
Ebay Sí https://developer.ebay.com/ 
Falabella Sí https://developers.falabella.com/ 

6.2.1. Plan de mercadeo 

 La implementación de un plan de mercadeo es esencial para dar a conocer y 

promocionar un producto o servicio, como es el caso de Synfony Ecommerce. El objetivo 

del plan de mercadeo en este caso es conocer el tamaño del mercado objetivo, que son 

aquellos comerciantes que venden a través de Mercado Libre y estarían dispuestos a invertir 
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en una herramienta que les permita gestionar sus ventas en marketplaces adicionales desde 

una misma fuente. Para alcanzar este objetivo, es necesario implementar estrategias de 

marketing mix como el uso de motores de marketing digital, redes sociales, foros y la 

participación en la Cámara Peruana de Comercio Electrónico y afines. Estas estrategias 

permitirán dar a conocer las funcionalidades de Synfony Ecommerce a potenciales usuarios 

y atraer su interés por utilizar la herramienta. Además, es importante elaborar un 

presupuesto de marketing para financiar las acciones necesarias para promocionar Synfony 

Ecommerce y lograr la afiliación de usuarios de Mercado Libre, lo que permitirá generar los 

ingresos proyectados.  

Mercado Objetivo 

Al cierre del 2022, la plataforma de Mercado Libre cuenta con 12 millones de 

vendedores únicos en Latinoamérica (Mercadolibre, 2022), el mercado potencial de Synfony 

Ecommerce es el 44.7% de vendedores de Mercado Libre procedentes de países 

hispanohablantes; es decir, no considera a Brasil. El mercado disponible está constituido por 

todos aquellos comerciantes que quieren vender a través de dos a cinco marketplaces de 

manera simultánea, y para el cual se está utilizando el dato de 64% obtenido de la validación 

de la Hipótesis 1. El mercado efectivo, por su parte, representa a los usuarios que quieren 

vender en ecommerce multicanal y que además están dispuestos a pagar $20 mensuales por el 

servicio. Para calcularlo se utilizó el dato extraído del experimento 2, el cual indica que la 

ratio de conversión del servicio ofrecido es de 13.2%; adicionalmente, según la encuesta 

realizada, el 38% está dispuesto a pagar $20 mensuales o más. Finalmente, el mercado meta u 

objetivo es la parte del mercado efectivo al que se aspira atender con Synfony Ecommerce, el 

objetivo del proyecto es atender al 0.5% del mercado efectivo, es decir, aproximadamente 

863 comerciantes. En la Tabla 15 se describe el cálculo del mercado meta. 
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Para determinar si la cantidad de muestra utilizada es representativa de la población, 

se pueden utilizar los conceptos de estadística inferencial y los intervalos de confianza para 

una proporción de la población (Salazar & Del Castillo, 2018). En primer lugar, es 

importante seleccionar adecuadamente la cantidad de muestra a utilizar. Según Nisbet et al. 

(2018), cuanto mayor sea la muestra, mayor será la precisión de los resultados obtenidos. Sin 

embargo, también es necesario tener en cuenta los recursos y el tiempo disponible para la 

selección de la muestra. A continuación, se calcula la proporción de la población que presenta 

la característica de interés en la muestra, se calcula el error estándar de la proporción de la 

población. El error estándar el cual es una medida de la precisión de la proporción de la 

muestra como estimación de la proporción de la población (Devore, 2019). Se puede utilizar 

la fórmula descrita en la Ecuación (1) para calcular el error estándar. A continuación, se 

calcula el intervalo de confianza para la proporción de la población. Según Lind et al. (2019), 

el intervalo de confianza es un intervalo de valores en el que se espera que se encuentre la 

proporción de la población con una determinada probabilidad. Se puede utilizar la fórmula 

descrita en la ecuación (2) para calcular el intervalo de confianza. 

𝐸𝑟𝑟𝑜𝑟 𝑒𝑠𝑡á𝑛𝑑𝑎𝑟 
 

=  √
𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 ∗ (1 − 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎)

𝑡𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎
 

( 1 ) 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑓𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 
 
= 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 ± (error estándar ∗ valor z) 

(2 ) 

 En el caso de esta investigación, se utilizan los datos presentados en la Tabla 16 para 

determinar que el intervalo de confianza se encuentra entre 11.1% y 15.3%. Debido a que la 

proporción de la muestra de 13.2% se encuentra dentro de este intervalo, se puede concluir 

con un 95% de nivel de confianza de que la proporción de la muestra es representativa de la 

proporción de la población. 
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Tabla 15 

Cálculo de mercado meta 

Tipo de mercado Descripción 
Cantidad 

de Usuarios 

Universo Total, de vendedores únicos en Mercado Libre en Latinoamérica 12,000,000 

Mercado potencial 44.7% de comerciantes que venden en Mercado Libre en 
Latinoamérica excluyendo Brasil 5,364,000 

Mercado disponible 64% de comerciantes que quieren vender a través de 2 a 5 plataformas 
ecommerce 3,432,960 

Mercado efectivo 13.2% tasa de conversión de Synfony Ecommerce * 38% de usuarios 
dispuestos a pagar $20 mensuales 172,197 

Mercado objetivo 0.5% de usuarios del mercado efectivo al que se aspira atender en el 
primer año 863 

Tabla 16 

Datos utilizados para calcular el intervalo de confianza 

Nombre de la variable Descripción  

Proporción de la muestra 13.2% equivalente a la tasa de conversión obtenido en la landing page 
Tamaño de la muestra 1039, equivalente al total de usuarios que visitaron la landing page 
Valor Z 1.96, equivalente al nivel de confianza deseado de 95% (Devore, 2019) 

Plan de Marketing 

La estrategia de marketing mix para Synfony Ecommerce se enfoca en brindar un 

servicio integral para vendedores en línea que buscan expandir su presencia en múltiples 

plataformas de comercio electrónico. 

• Producto: Software que permite la automatización y sincronización de la carga de 

productos, el seguimiento de inventario y la gestión de pedidos en varios 

marketplaces, permitiendo a los vendedores ahorrar tiempo y esfuerzo en la gestión de 

sus negocios en línea. 

• Precio: Se empleará una estrategia de fijación de precios basada en la competencia y 

en consecuencia se implementará una tarifa mensual que incluye el acceso completo a 

todas las funciones del servicio. El precio es competitivo con otros servicios similares, 

se ajusta a las necesidades del mercado objetivo y se ofrecerá en paquetes diseñados a 

la medida. 
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• Distribución o plaza: Se empleará una estrategia de canal directo para llegar a los 

clientes, es decir, no existirán intermediarios, por lo que Synfony Ecommerce será la 

única responsable de hacer que el servicio sea brindado de manera adecuada a los 

clientes. El servicio estará disponible a nivel nacional e internacional, dirigido a los 

países de habla hispana de Latinoamérica. 

• Promoción: La estrategia de promoción de Synfony Ecommerce se basa en una 

combinación de marketing online y offline. Se usarán tácticas de inbound marketing 

para atraer visitas a la página web de la empresa, y se realizará publicidad en medios 

especializados, buscadores y redes sociales para llegar al mercado objetivo. 

Presupuesto de Marketing 

El presupuesto incluye la elaboración de contenidos de inbound marketing en 

diferentes formatos, la publicidad en medios especializados, buscadores y redes sociales, 

acuerdos con escuelas de ecommerce y la suscripción a software CRM para gestionar la 

relación con los clientes a lo largo del proceso de venta. La Tabla 17 presenta el presupuesto 

del plan de marketing anual para los siguientes cinco años, con un costo en el primer año de 

S/.17,500 y con un incremento gradual con el crecimiento de la participación del mercado. 

Cabe destacar que, para determinar los costos de la publicidad en buscadores y redes sociales, 

se realizó un experimento que validó la Hipótesis 2 a través de la landing page. Los costos 

promocionales y el software se obtuvieron de la web. 

Tabla 17 

Presupuesto del plan de marketing anual 

Presupuesto de Marketing Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Community Manager 7,000 8,750 10,938 13,672 17,090 
Google ads 3,000 3,750 4,688 5,859 7,324 
Promociones 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
Suscripciones 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 
Total Gastos Marketing 17,500 20,000 23,125 27,031 31,914 

6.2.2. Plan de operaciones 
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 El plan de operaciones es un documento que describe las actividades necesarias para 

integrar Synfony Ecommerce con los marketplaces que desea utilizar para ofertar sus 

productos de manera sincronizada. Incluye la explicación y proceso del customer journey y 

las actividades que realiza en cada etapa del flujo de su negocio, detalladas en el Service 

blueprint (Ver Figura 17). Esta es una herramienta de diseño de servicios que se utiliza para 

visualizar y analizar el flujo de trabajo y los procesos que se realizan para brindar un servicio 

a los clientes, permite identificar las áreas de oportunidad para mejorar la experiencia del 

cliente y optimizar la eficiencia de los procesos internos de la empresa (Shostack, 1984).  
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Figura 17 

Service BluePrint 
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6.3. Validación de la viabilidad de la solución 

La validación de la viabilidad de la solución se realizará a través de la elaboración del 

presupuesto de inversión y la proyección de flujos de ingresos y la estructura de costos que 

permitan modelar la viabilidad del negocio. Se deberá generar flujos suficientes para 

solventar los gastos y lograr los objetivos de generación de valor.  La proyección se realiza a 

cinco años, con una tasa de depreciación para los equipos celulares y cómputo de 20% anual, 

tasa de impuesto a la renta de 29.5% y una tasa de interés de 9.9% de acuerdo con la tasa de 

interés anual promedio del sistema bancario. 

6.3.1. Presupuesto de inversión 

Se ha realizado el presupuesto de inversión inicial necesaria para el desarrollo de la 

solución de Synfony Ecommerce de S/36,740, está compuesto de los gastos requeridos para 

la constitución de la empresa, tasas, trámites y gastos legales.  Seguido de gastos relacionados 

al desarrollo del producto y compra de equipos celulares y de cómputo que se detalla en la 

Tabla 18 que se muestra a continuación. 

Tabla 18 

Gastos preoperativos 

Concepto Importe 
Constitución de la empresa 1,000 
Gastos legales 2,000 
Equipos - 2 Celulares 1,500 
Equipos - 2 Laptops 9,240 
Licencias de Softwares 8,000 
Desarrollo del Software 15,000 
Total Gastos Pre operativos 36,740 

Además de los gastos preoperativos, se debe considerar el capital de trabajo que se va 

a requerir en la etapa inicial del negocio para solventar la operación durante el primer año de 

actividades hasta que se logre la generación de flujos suficientes a efectos de determinar el 

importe de fondos requerido y las fuentes de financiamiento que se utilizarán. Se estima que 
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el capital de trabajo requerido es de S/150,000 y una inversión total inicial de S/186,740 tal y 

como se detalla en la Tabla 19 . 

Tabla 19 

Presupuesto de Inversión 

Concepto Importe 
Activo Fijo 33,740 
Gastos legales 3,000 
Capital de Trabajo 150,000 
Total Inversión 186,740 

Asimismo, se ha realizado la proyección de ventas, costo de ventas y gastos 

operativos por un período de cinco años utilizando algunos supuestos del comportamiento 

esperado en cuanto a niveles de suscripciones logradas y los costos operativos asociados.  

6.3.1.1 Proyección de Ventas. Synfony Ecommerce abarca un mercado potencial 

compuesto de 5.376 millones de comerciantes que venden a través de Mercado Libre en 

Latam, excluyendo Brasil.  El 64% de comerciantes encuestados indican que quieren vender 

a través de dos a cinco marketplaces por lo que el mercado disponible es de 3.4 millones de 

comerciantes, con una tasa de conversión del muestreo realizado sobre la deseabilidad de 

adquirir una solución como la de Synfony Ecommerce del 13.2%,  de los cuales el 38% está 

dispuesto a pagar una suscripción mensual de $20 dólares al mes por este servicio por lo que 

se ha determinado que el mercado efectivo es de 172 mil comerciantes que venden a través de 

Mercado Libre. Synfony Ecommerce será ofrecido inicialmente a los 30 mil comerciantes de 

Mercado Libre en Perú y gradualmente aspira a abarcar el resto del mercado de la región de 

Latinoamérica.  Por lo tanto, este modelo considera que para el primer año se logrará captar 

el 0.5% del mercado objetivo que representa 863 suscriptores. Se estima que el número de 

suscriptores se irá incrementando a medida que el producto sea más conocido y logre el 

reconocimiento de marca, incrementando las ventas en los siguientes años gradualmente con 

la incorporación de otros países de la región como se muestra en la Tabla 20  hasta llegar a 
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4,315 suscriptores en el año cinco. 

 6.3.1.2 Costo de Ventas: El costo de ventas estará compuesto por los costos 

relacionados directamente con el producto y hacen posible el funcionamiento de la solución, 

tales como los costos por el hosting y servicios web, los gastos de la pasarela de pagos y el 

soporte técnico. Los niveles de ventas en los dos primeros años estarán en una etapa de 

maduración, por lo que el costo de ventas representará un porcentaje alto, sin embargo, al ir 

ganando suscriptores, el costo de ventas representará cada vez un porcentaje menor que las 

ventas, como se muestra en la Tabla 21. 

Tabla 20 

Proyección de Ventas 

Período Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Comerciantes Mercado Libre Potencial 5,376,000 5,376,000 5,376,000 5,376,000 5,376,000 
Comerciantes Mercado Libre Efectivo 172,583 172,583 172,583 172,583 172,583 
Participación Mercado Libre  0.5% 1.0% 1.5% 2.0% 2.5% 
Suscripciones  863 1,726 2,589 3,452 4,315 
Precio Promedio de la suscripción 80 80 80 80 80 
Proyección de Ventas 828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980 

Tabla 21 

Costo de Ventas 

Período Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Hosting y Servicios Web 1,000 1,250 1,563 1,953 2,441 
Pasarela de Pagos 28,994 57,988 86,982 115,975 144,969 
Tech Back End 36,000 45,000 56,250 70,313 87,891 
Total Costo Ventas 65,994 104,238 144,794 188,241 235,301 

Los gastos administrativos están compuestos por los gastos relacionados a los gastos 

de almacenamiento en los servidores de la nube, personal y gastos administrativos que se 

requieren para el funcionamiento del negocio, los costos de procesamiento de los pagos de las 

suscripciones y otros gastos relacionados a la operación como se detallan en la Tabla 22 a 

continuación: 
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Tabla 22 

Gastos Administrativos 

Período Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cloud Computing 30,000 33,000 36,300 39,930 43,923 
Personal Administrativo 168,000 176,400 185,220 194,481 204,205 
Otros gastos administrativos 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 
Costo de Procesamiento 20,710 41,420 62,130 82,840 103,550 
Total Gastos Administrativos 254,710 286,820 319,650 353,251 387,678 

El personal administrativo será el mínimo necesario para una gestión eficiente que 

cuide de cada una de las áreas que harán posible el funcionamiento operativo de la empresa y 

estará compuesto por el gerente general, gerente de finanzas, gerente comercial y el 

responsable del área de atención al cliente, los cuales se detallan en la Tabla 23. 

Tabla 23 

Personal Administrativo 

Período Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gerente General 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
Gerente de Finanzas 48,000 50,400 52,920 55,566 58,344 
Gerente Comercial 36,000 37,800 39,690 41,675 43,758 
Atención al Cliente 24,000 25,200 26,460 27,783 29,172 
Total Personal Administrativo 168,000 176,400 185,220 194,481 204,205 

6.3.2. Análisis financiero 

 Para la valorización del proyecto se realiza la proyección de flujos económicos y flujos 

de los inversionistas por un periodo de cinco años.  De tal manera que se realizó la proyección 

del Estado de Resultados, en base a los supuestos de ingresos y gastos antes mencionados el 

cual se detalla en la Tabla 24.   

Tabla 24 

Estado de Resultados 

Período   Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos  828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980 
Costo de Ventas  -65,994 -104,238 -144,794 -188,241 -235,301 

Utilidad Bruta  762,402 1,552,554 2,340,394 3,125,343 3,906,679 
Gastos Administrativos  -254,710 -286,820 -319,650 -353,251 -387,678 
Gastos de Ventas  -42,697 -70,394 -98,716 -127,819 -157,899 
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Depreciación y amortización  -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 
Utilidad Operativa  462,847 1,193,192 1,919,880 2,642,125 3,358,954 

Gastos Financieros  -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056 
Utilidad Antes de Impuestos  454,260 1,186,015 1,914,251 2,638,198 3,356,898 

Participación de los Trabajadores  -22,713 -59,301 -95,713 -131,910 -167,845 
Impuesto a la Renta (29.5%)  -127,306 -332,381 -536,469 -739,355 -940,771 

Utilidad Neta   304,241 794,333 1,282,070 1,766,933 2,248,282 

Para la proyección del Flujo de Caja Libre, se partió de la utilidad neta, se le agregó la 

depreciación y los gastos financieros para determinar la utilidad operativa neta después de 

impuestos ignorando las fuentes de financiamiento. Este flujo de caja económico se trae a 

valor presente por medio de un costo de oportunidad WACC de 15.46% con un COK de 

22.8%.  Para la determinación del COK se utilizó el modelo del CAPM para determinar la 

tasa de rendimiento mínima requerida. ß apalancado se calculó utilizando el Beta 

desapalancado (Damodaran, Betas by Sector, 2023), indicadores de riesgo del Perú 

(Damodaran, Country Default Spreads and Risk Premiums, 2023)  y aplicando la fórmula de 

Hamada: 

COK = Rf + ß (Rm – Rf) = 22.8% 

Donde: 

COK es el costo de oportunidad del capital o la tasa mínima de rendimiento 

Rf = 3.611% rendimiento libre de riesgo 

Rm-Rf = 8.70% Equity Risk Premium  

ß = Beta apalancada 2.2078 (El ß apalancado se determinó utilizando el ß 

desapalancado de la tabla de Damodaran y aplicando la Ecuación de Hamada). 

Una vez calculado el costo de oportunidad del capital, se calculó el WACC, que es el 

costo medio ponderado del capital financiado con deuda y financiado con capital propio.  Se 

calculó utilizando la siguiente fórmula: 

𝑊𝐴𝐶𝐶 =  𝐶𝑜𝑘(
𝐸

𝐸+𝐷
) + 𝐾𝑑(1 − 𝑡)(

𝐷

𝐸+𝐷
) = 15.46% 

 Donde: 
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 Cok = 22.8% 

 Kd = 9.9% costo de la deuda referente a la TEA del banco 

 t = 0.295 es la tasa de impuesto en Perú (SUNAT, 2023) 

 D = 0.46 es la deuda para financiar 

 E = 0.54 aportes de capital  

 En la composición del WACC, se considera la estructura de financiamiento compuesta 

por los aportes de capital de los socios que representa el 54% y el financiamiento con deuda 

que representa el 46%. Los flujos económicos de un periodo de cinco años descontados a valor 

presente resultan en un VAN de S/.3,625,158 y un TIR de 268% como se 

muestra en la Tabla 25. 

Tabla 25 

Flujo de Caja Libre económico 

Período Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Utilidad Neta  304,241 794,333 1,282,070 1,766,933 2,248,282 

(+) Depreciación  2,148 2,148 2,148 2,148 2,148 
(+) Gastos financieros  8,587 7,178 5,629 3,927 2,056 

NOPAT  314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486 
Inversión       

Activo Fijo -33,740      
Capital de Trabajo -150,000      

Flujo de Caja Económico -183,740 314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486 
WACC 15.46%      
VAN 3,625,158      
TIR 268%      

Los flujos de caja de los inversionistas descontados a valor presente resultan en un 

VAN de S/.2,914,523 y un TIR de 422% (Ver Tabla 26). La estructura de financiamiento que 

se presenta está compuesta por los aportes de capital de cada uno de los accionistas que 

representa el 54% del financiamiento y un préstamo bancario que representa el 46% y se 

detalla en la Tabla 27. En el Apéndice H se muestran los flujos de caja a 10 años. 
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Tabla 26 

Flujo de Caja Libre del inversionista 

Período Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Flujo de caja libre -183,740 314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486 

(+) Deuda 86,740      
(-) Amortización de la deuda  -14,236 -15,645 -17,194 -18,897 -20,767 
(-) Intereses  -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056 
(+) Escudo Fiscal Intereses  2,533 2,117 1,661 1,158 607 

Flujo de caja financiero -97,000 294,686 782,953 1,268,684 1,751,343 2,230,269 
COK 22.82%      
VAN 2,914,523      
TIR 422%      

Tabla 27 

Estructura de Financiamiento 

Aporte Importe Participación 
Aporte Socio - Paul Villalobos 25,000 25% 
Aporte Socio - Pamela Geng 25,000 25% 
Aporte Socio - Angie Minaya 25,000 25% 
Aporte Socio - Aristóteles Parra 25,000 25% 
Total Aportes 100,000 100% 

 54%  
Aporte Importe TEA 
Préstamos de entidad financiera 86,740 9.90% 

 46%  
Total  186,740  
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Capítulo VII. Solución sostenible 

En el presente Capítulo se analizan los impactos sociales y ambientales que Synfony 

Ecommerce genera, para este fin se utilizará la herramienta Flourishing Business Canvas 

(FBC).  Del mismo modo, también se mostrará el análisis de la relevancia social de la 

propuesta, y cómo se relaciona con los objetivos de desarrollo sostenible y sus metas 

correspondientemente, al final de este Capítulo se detallan y muestran los cálculos necesarios 

para encontrar el VAN Social del proyecto. 

7.1. Relevancia Social de la Solución 

Al desarrollar un proyecto como el que propone Synfony Ecommerce, se tendrá que 

analizar el impacto social y ambiental, para este fin se ha trabajado con la herramienta 

Flourishing Business Canvas (ver Figura 18) que agrega los componentes socio ambiental al 

modelo tradicional de Business Model Canvas. Actualmente es imprescindible tener como un 

pilar del negocio la innovación en los modelos comerciales dado que se incrementa la 

sostenibilidad financiera. Teniendo en cuenta estos enfoques, la empresa se permite tener 

prácticas de sostenibilidad y mantenerse rentable económicamente. A continuación, se 

detallan y describen los 16 bloques de la metodología de Flourishing Business Canvas: 

7.1.1. Metas 

Contribuir con el desarrollo del crecimiento económico del país, así mismo se 

pretende impactar en la mejora de calidad de vida de las personas de este sector. 

7.1.2. Costos 

Los costos más representativos son los de investigación, desarrollo y distribución del 

software, equipamiento, marketing, ventas y atención al cliente.  

7.1.3. Beneficios 

Actualización y sincronización en tiempo real de stock dentro de los marketplaces con 

los que trabaja, así como la reducción de horas hombre en actividades repetitivas y sin 
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generación de valor para la empresa. Asimismo, la reducción del consumo de energía 

requerido al cargar los SKU en los diferentes marketplaces, así como beneficios económicos 

para los ecommerce que obtendrán incremento de ventas. 

7.1.4. Actores Clave 

Son las empresas ecommerce que serán los usuarios de Synfony Ecommerce, los 

colaboradores especialistas en las APIs de los marketplaces, los proveedores de Cloud 

Computing. 

7.1.5. Relaciones 

Asociaciones de empresas, Cámaras de Comercio Electrónico, incubadoras de 

negocio, PROMPERU. 

7.1.6. Canales 

El canal de distribución es internet, y los canales de comunicación son las redes 

sociales, foros, webinars. 

7.1.7. Actores del Ecosistema 

Se considera al Ministerio del Ambiente y las ONG´s que tienen foco en el impacto 

ambiental por el uso de energía eléctrica. 

7.1.8. Necesidades 

La necesidad es mejorar y optimizar la gestión y operación de una tienda en línea, de 

manera que se maximice su eficiencia y se mejore la experiencia del usuario y se aumenten 

las ventas. Esto incluye aspectos como la simplificación de procesos, la integración con 

diferentes canales de venta, la personalización de la oferta y la gestión de la información de 

los productos y el inventario. 
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Figura 18 

Bloques de Flourishing Business Canvas (FBC) 

 



 
 

 

7.1.9. Recursos 

En la etapa inicial del proyecto se tiene como principal recurso al equipo de 

investigación y desarrollo, los especialistas en programación. En cuanto a herramientas se 

utilizarán internet, equipos de cómputo y servidores en la nube, así como las autorizaciones 

correspondientes, registro de marcas y el financiamiento inicial. 

7.1.10. Actividades 

 Dentro de las actividades resaltantes del proyecto se tienen la creación y 

mantenimiento de comunicación con las APIs y bases de datos de los Partners, el diseño y 

desarrollo de la plataforma web de Synfony Ecommerce siguiendo principios de user 

experience, garantizar la confiabilidad y disponibilidad del software, así como el soporte al 

cliente en el tiempo establecido. Finalmente, las actividades de marketing para dar a conocer 

el producto y adquirir mayores usuarios. 

7.1.11. Gobernanza 

La gestión de este proyecto estará a cargo de una sociedad (accionistas) formada 

recientemente, en cuanto al cumplimiento con la legislación peruana se tiene que responder a 

la Ley de protección de datos y a las entidades del estado como son: SUNAT, SUNAFIL.  

7.1.12. Alianzas 

Ser empresa partner oficial de los marketplaces, convenios institucionales con centros 

especializados de formación en ecommerce, colaboración con cámaras de comercio 

electrónico, alianza con PROMPERU. 

7.1.13. Stock Biofísico 

Se ha considerado la reducción del consumo de combustible al ser un negocio 

electrónico, evitando el despliegue de los usuarios y viceversa. Así mismo también se ha 

considerado la reducción del consumo de energía eléctrica por la sincronización que ofrece la 

propuesta de Synfony Ecommerce. 
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7.1.14. Servicios Ecológicos 

Reducción de consumo de energía eléctrica para la carga y actualización de sus 

productos, por ende, menor emisión de CO2 al ambiente. 

7.1.15. Co-creación de Valor 

Synfony Ecommerce optimizará el proceso de ventas en el ecommerce en ese sentido 

acercará a las empresas con sus clientes tanto en preventa como en la post venta. 

7.1.16. Destrucción de Valor 

Synfony Ecommerce destruirá valor al eliminar puestos laborales dedicados a las 

tareas repetitivas que serán reemplazadas por la automatización que la herramienta ofrece. 

 En cuanto a los indicadores de sostenibilidad, Synfony Ecommerce plantea tener 

impacto en cuatro objetivos de desarrollo sostenible (ODS), la primera se refiere al ODS 

número 8: sobre el trabajo decente y crecimiento económico, el ODS número 9 que refiere a 

construir infraestructuras resilientes, promover la industrialización inclusiva y sostenible y 

fomentar la innovación, el ODS 11: ciudades y comunidades sostenibles y finalmente el ODS 

12: producción y consumo responsable. Como se puede observar en la Tabla 28, Synfony 

Ecommerce trae una propuesta social y ambientalmente responsable con una presencia 

significativa en cuanto al porcentaje del Índice de Relevancia Específica de la Meta (TSRI). 

Para el cálculo del TSRI se divide la cantidad de metas que impactará la propuesta de 

investigación entre el total de metas de la ODS. 

Synfony Ecommerce impacta en ocho metas de los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible, las cuales se detallan en la Tabla 29 indicando los puntos relevantes en la 

promoción del crecimiento económico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente 

para todos. 
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Tabla 28 

Metas Impactadas 

N° ODS 
N° METAS 
DE LA ODS 

N° METAS 
IMPACTADAS 

TSRI 

8 10 5 50% 

9 5 1 20% 

11 10 1 10% 

12 11 1 9% 

4 36 8 22% 

 



 
 

 

Tabla 29 

Impacto de Synfony Ecommerce en las metas de los ODS 

N° ODS 
Objetivo de 

Desarrollo Sostenible 

N° meta 

ODS 
Meta del Objetivo de Desarrollo Sostenible Aplicación de Synfony Ecommerce 

8 

Promover el 
crecimiento económico 
inclusivo y sostenible, 
el empleo y el trabajo 

decente para todos 

8.1 
Mantener el crecimiento económico per cápita de conformidad con las circunstancias 
nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el 
7% anual en los países menos adelantados 

Se contribuirá con el crecimiento 
económico de los usuarios como 
consecuencia de la mejora en la operación 
de ventas ecommerce, contribuyendo con 
el PBI que al cierre del 2022 refiere 
11.9% (INEI, 2021) según con los 
indicadores nacionales 

8.2 
Lograr niveles más elevados de productividad económica mediante la diversificación, 
la modernización tecnológica y la innovación, entre otras cosas centrándose en los 
sectores con gran valor añadido y un uso intensivo de la mano de obra 

Permite la multicanalidad automatizada 
en tiempo real incrementando la 
productividad económica a través de 
innovación tecnológica manteniendo una 
operación sencilla, eficiente y 
centralizada. 

8.3 

Promover políticas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la 
creación de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la 
innovación, y fomentar la formalización y el crecimiento de las microempresas y las 
pequeñas y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros 

Trabajará con emprendimientos formales, 
obteniendo un lugar para mostrar sus 
productos e innovaciones que les 
permitirá generar valor y puestos de 
trabajo decentes asociados a su 
producción. 

8.4 

Mejorar progresivamente, de aquí a 2030, la producción y el consumo eficientes de los 
recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento económico de la degradación 
del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre modalidades de 
Consumo y Producción Sostenibles, empezando por los países desarrollados 

Reducción de consumo de energía 
eléctrica al hacer más eficiente la gestión 
y reducir las horas requeridas, impactando 
positivamente al medio ambiente, así 
mismo se plantea a los usuarios adoptar 
buenas prácticas de producción y 
consumo responsable. 

8.5 
De aquí a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las 
mujeres y los hombres, incluidos los jóvenes y las personas con discapacidad, así como 
la igualdad de remuneración por trabajo de igual valor 

Propicia que los empleados del negocio 
en línea incrementen su productividad, 
impulsando el trabajo decente para todos. 
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N° ODS Objetivo de Desarrollo 

Sostenible 

N° 

meta 

ODS 
Meta del Objetivo de Desarrollo Sostenible Aplicación de Synfony Ecommerce 

9 

Construir infraestructuras 
resilientes, promover la 
industrialización sostenible y 
fomentar la innovación 

9.4 

De aquí a 2030, modernizar la infraestructura y reconvertir las industrias para 
que sean sostenibles, utilizando los recursos con mayor eficacia y 
promoviendo la adopción de tecnologías y procesos industriales limpios y 
ambientalmente racionales, y logrando que todos los países tomen medidas 
de acuerdo con sus capacidades respectivas 

Promoviendo que los comerciantes 
electrónicos adopten tecnologías 
innovadoras que reduzcan la huella de 
carbono, como lo hace Synfony 
Ecommerce. 

11 Ciudades y comunidades 
sostenibles 11.6 

De aquí a 2030, reducir el impacto ambiental negativo per cápita de las 
ciudades, incluso prestando atención a la calidad del aire y la gestión de los 
desechos municipales y de otro tipo. 

Los usuarios de Synfony Ecomerce 
reducen las emisiones de CO2 debido a la 
reducción de transporte y menor consumo 
de energía eléctrica por la automatización 
de procesos. 

12 Producción y consumo 
responsable 12.c 

Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fósiles que 
fomentan el consumo antieconómico eliminando las distorsiones del 
mercado, de acuerdo con las circunstancias nacionales, incluso mediante la 
reestructuración de los sistemas tributarios y la eliminación gradual de los 
subsidios perjudiciales, cuando existan, para reflejar su impacto ambiental, 
teniendo plenamente en cuenta las necesidades y condiciones específicas de 
los países en desarrollo y minimizando los posibles efectos adversos en su 
desarrollo, de manera que se proteja a los pobres y a las comunidades 
afectadas 

Al promover el ecommerce se reduce la 
necesidad de transporte de los 
compradores hacia las tiendas físicas, por 
ende, reducción del consumo de 
combustibles fósiles.  

 



 
 

 

7.2. Rentabilidad Social de la Solución 

La propuesta de valor social y ambiental de Synfony Ecommerce se centra en reducir 

el consumo de combustible y de energía eléctrica por ende la emisión de CO2, así mismo 

mejorar la calidad de vida de los comerciantes de ecommerce (los usuarios), puesto que se 

verá reflejado en el ahorro del tiempo para sus labores. Para el cálculo de impacto social del 

proyecto se han tomado en cuenta las variables descritas en la Tabla 30. En relación con los 

beneficios sociales, se ha considerado el costo que representa el tiempo ahorrado en la carga 

de los SKU’s y actualización de stocks, valorizada en S/. 180.00 nuevos soles por usuario, 

considerando S/. 4.70 nuevos soles por hora ahorrado y teniendo como base el sueldo mínimo 

vital, para el caso de Synfony Ecommerce en su primer año asciende a S/. 1,071,763 nuevos 

soles con una proyección de S/ 5,358,816 nuevos soles en su quinto año de puesta en marcha, 

tal como se puede observar en la Tabla 31. Con respecto al consumo de combustible se ha 

considerado la referencia del Ministerio del Ambiente cuyo valor es de US$ 7.17 la tonelada, 

es decir, 0.03 soles/Kg lo cual se traduce en emisiones de CO2 por vehículo de Synfony 

Ecommerce y de sus usuarios, así como la distancia promedio recorrida. 

Por otro lado, como parte de los costos sociales se identificó el CO2 en el empleo de 

dispositivos electrónicos, así como también en el transporte de los trabajadores de Synfony 

Ecommerce. Según refiere Osinergmin (2018), el consumo de energía de una laptop por 8 

horas al día es de 0.28 kWh. Y para calcular el CO2 por cada kilowatt se aplica el factor de 

conversión que equivale a 0.62 kg CO2/kWh (Minam, 2016). Se ha trabajado la Tabla 32 

 para mayor detalle.



 
 

 

El resultado del VAN social asciende a S/ 12,175,613 en un periodo de 5 años 

considerando la tasa de descuento del 8% según refiere el MEF, tal como se detalla en la 

Tabla 33. 

Tabla 30 

Variables para el cálculo de beneficios y costos sociales 

Cálculos de variables para beneficios y costos sociales   
Suscriptores de Synfony Ecommerce 863 suscriptores/año 

costo horas/hombre usuario de Synfony Ecommerce 4.27 soles/h 

horas/mes invertidas en la carga de información 24.1 h/mes 

Consumo de energía de laptop 35W/mes 

Consumo de energía de computadora 300 W/mes 

Consumo de energía por servidor 200W/mes 

Precio social del CO2 7.17 $/Tn 

Precio de CO2 0.03 kg/soles 

Tabla 31 

Estimación de los beneficios sociales, en soles. 

Estimación de flujo beneficios sociales Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
    Cantidad de usuarios nuevos 863 1,726 2,589 3,452 4,315 
    Costo por hora ahorrado por cliente 4.27 4.27 4.27 4.27 4.27 
    Tiempo ahorrado en cargar sus productos 289.2 289.2 289.2 289.2 289.2 
Subtotal del beneficio social 1  1,065,705 2,131,410 3,197,115 4,262,820 5,328,524 

    Cantidad de usuarios totales 863 1726 2589 3452 4315 
    Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 
    Emisiones de co2 por vehículo del negocio 
(kg/km) 

0.15 0.15 0.15 0.15 0.15 

    Cantidad de km recorrido por servicio(km) 1440 1440 1440 1440 1440 
Subtotal del beneficio social 2 5,592 11,184 16,777 22,369 27,961 

    Emisiones de co2 por vehículo particular del 
cliente (kg/km) 

0.15 0.15 0.15 0.15 0.15 

    Cantidad de km recorrido por cliente 120 120 120 120 120 
Subtotal del beneficio social 3 466 932 1,398 1,864 2,330 

Beneficio social total 1,071,763 2,143,526 3,215,289 4,287,053 5,358,816 
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Tabla 32 

Flujo de estimación de costos sociales, en soles 

Estimación de flujo de costos sociales Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

    Cantidad de personal movilizado visitas comerciales 2 2 3 4 4 

    Días al año que el personal se moviliza al trabajo 254 254 254 254 254 
    Cantidad de km recorrido por personal/año 360 360 360 360 360 
    Emisiones de CO2 por vehículo particular (kg/km) 0.15 0.15 0.15 0.15 0.15 
    Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 

Subtotal costo social 1 823 823 1,234 1,646 1,646 

    Cantidad de Laptop de Synfony Ecommerce 2 2 2 2 2 
    Consumo de energía por 8 horas (kWh/día) 0.28 0.28 0.28 0.28 0.28 
    Días al año que el personal utiliza en el trabajo 254 254 254 254 254 
    Factor de emisión CO2 energía eléctrica 
(KgCO2/kWh) 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 
    Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 

Subtotal costo social 2 3 3 3 3 3 

    Cantidad de servidores 2 2 3 3 3 
    Consumo de energía por 24 horas (kWh/día) 4.8 4.8 4.8 4.8 4.8 
    Dias de consumo energético anual 365 365 365 365 365 
    Factor de emisión CO2 energía eléctrica 
(KgCO2/kWh) 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 
    Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 

Subtotal costo social 3 65 65 98 98 98 

Costo social total 891 891 1,335 1,746 1,746 

Tabla 33 

Estimación del VAN social, en soles 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Beneficio social total 1,071,763 2,143,526 3,215,289 4,287,053 5,358,816 
Costo social total 891 891 1,335 1,746 1,746 
Diferencia entre beneficio y costo sociales 1,070,872 2,142,636 3,213,955 4,285,306 5,357,069 

Tasa de descuento social 8% 
    

VAN SOCIAL 12,175,613 
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Capítulo VIII. Decisión e implementación  

8.1. Plan de implementación y equipo de trabajo 

El plan de implementación tendrá un tiempo estimado de 12 meses, tal como se puede 

apreciar en la Tabla 34. El equipo responsable de llevar a cabo la ejecución de este plan está 

conformado por los cuatro miembros de este grupo: Ana Geng (AG), Ángela Minaya (AM), 

Wilver Villalobos (WV) y Aristóteles Parra (AP), a efectos de establecer una línea base de 

control se ha estructurado el proyecto en cuatro fases, las mismas que se detallan a 

continuación:  

1. Inicio: Fase constituida por las actividades de revisión de recursos, definición de la 

estructura organizacional y de gobernanza, constitución legal de la empresa con el 

correspondiente capital social. 

2. Desarrollo del Producto Mínimo Viable. 

3. Prelanzamiento: Etapa en la cual se invitará a usuarios a probar la herramienta 

gratuitamente, con el objetivo de encontrar oportunidades de mejora. Además, en esta 

fase se crearán todas las publicidades digitales y preparativos para el lanzamiento. 

4. Lanzamiento: Iniciar con el cobro de la suscripción al servicio  

Tabla 34 

Gantt del proyecto 

ACTIVIDAD FASE M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 

Financiamiento 
Del Proyecto 

F1 XX XX           

Trámite de 
licencias y 
permisos 

F1   XX XX         

Adquisición de 
equipos 

F2    XX         

Contratación de 
personal 

F2     XX        

Desarrollo de 
Software 

F2      XX XX XX     

Prelanzamiento y 
promoción  

F3         XX XX XX  

Lanzamiento del 
servicio 

F4            XX 
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8.2. Conclusiones 

• El mercado potencial de Synfony Ecommerce está compuesto por 3.4 millones de 

comerciantes que venden a través de Mercado Libre en Latinoamérica, excluyendo Brasil, 

generando un mercado efectivo de 172,583 comerciantes que venden en 2 a 5 plataformas 

que están dispuestos a pagar S/ 80 al mes por el servicio. 

• Los usuarios tienen un conjunto de pains que no son resueltos por ninguna solución de 

software, convirtiéndose en una importante oportunidad de generar una ventaja 

competitiva. La solución de Synfony Ecommerce consiste en una plataforma que permite 

a los comerciantes vender simultáneamente en varias marketplaces, ahorrando tiempo y 

esfuerzo. 

• El plan de marketing incluye la elaboración de contenidos de inbound marketing, la 

publicidad en medios especializados, buscadores en línea, redes sociales, acuerdos con 

escuelas de ecommerce y la suscripción a software CRM. 

• La viabilidad de la solución se verificó a través de la elaboración del presupuesto de 

inversión, la proyección de flujos de ingresos y la estructura de costos.  

• La proyección de ventas estima que para el primer año se logrará captar a 863 

suscriptores que representan el 0.5% del mercado objetivo, con un incremento progresivo 

hasta llegar a los 4,315 suscriptores en el quinto año. 

• El análisis financiero incluye la proyección de flujos económicos y flujos de los 

inversionistas por un periodo de cinco años, utilizando un costo de oportunidad WACC 

de 15.46% y un COK de 22.8%. Además, sugiere que el proyecto es viable y genera un 

valor positivo para los inversionistas, con un VAN de S/ 3,625,158 y TIR de 268%. 

• El impacto social y ambiental que propone Synfony Ecommerce es principalmente a 

cuatro ODS lo cual además cobra relevancia con la aplicación por cada meta descrita y se 

puede demostrar que se tiene un VAN Social favorable de S/ 12,175,613 en cinco años. 
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• Se estima que el tiempo de implementación o puesta en marcha de la investigación será 

de 12 meses y tendrá cuatro etapas. 

8.2. Recomendaciones 

• Luego de haber analizado los datos y los resultados obtenidos en la investigación, se 

recomienda continuar con la implementación de Synfony Ecommerce, ya que se ha 

demostrado que existe un mercado potencial significativo y necesidad de los 

comerciantes por una solución de software que soporte la gestión comercial de 

ecommerce. 

• Es importante tener en cuenta que la implementación de Synfony Ecommerce debe 

ser llevada a cabo de manera cuidadosa y considerando las limitaciones y riesgos 

identificados en el estudio, tales como la competencia en el mercado y el riesgo de 

cambios en las políticas de las plataformas de comercio electrónico. Monitoreo del 

mercado y adaptando la estrategia según sea necesario para asegurar el éxito del 

negocio. 

• Establecer estrategias eficaces de marketing y publicidad para lograr una adecuada 

difusión del producto y captar a los clientes objetivos  
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Apéndices   

Apéndice A Guía de la entrevista al Ecommerce Manager 

Objetivo:  

Conocer a los usuarios, su entorno, sus principales necesidades y dolores para poder elaborar 

el perfil al cual dirigirse y entender la problemática desde su perspectiva.  

Instrucciones: 

Antes de iniciar la entrevista se recomienda romper el hielo, iniciar conversación de manera 

asertiva buscando un tema en común para generar un ambiente de confianza con el 

entrevistado.  Recuerda que es importante mantener respeto y empatía en todo momento y 

escuchar atentamente. 

Preguntas: 

Preguntas Sustento 

¿Cuánto tiempo llevas trabajando para esta 
compañía? ¿cómo te sientes? 

Según la antigüedad del usuario en la compañía se 
puede identificar si es una persona que anda 
buscando cambios o prefiere lo familiar 

¿Qué es lo que más anhelas en tu vida profesional y 
personal? ¿Por qué?  

¿Cuáles son las actividades que realizas en tu día a 
día? 

Identificar las actividades que el usuario realiza en el 
día a día. 

¿Cuál es la rutina que sigues para realizar las 
actividades que corresponden a tu función? 

Identificar si el usuario sigue una rutina, si es una 
persona organizada y si su labor requiere 
planificación o es dinámica 

¿Qué es lo que más te gusta de la labor que 
realizas? 

Identificar los gustos y preferencias del usuario para 
efectos de segmentación 

¿Qué tanto depende tu trabajo de lo que otras 
personas hagan? 

Establecer la dependencia de sus actividades con la 
de otros individuos y ver el grado de responsabilidad 
del usuario. 

¿Cuáles son las principales dificultades en tu 
trabajo? 

Conocer las tareas que el usuario considera le causan 
dificultad 

¿Cambiarías algo de tu trabajo actualmente? ¿Por 
qué? 

Conocer la necesidad y lo que el usuario desearía 
poder cambiar 

¿Si tú fueras el entrevistador? ¿A quién 
entrevistarías para conocer más a fondo los 
procesos de la compañía? 

Obtener recomendación de potenciales entrevistados 
y recolectar más información. 
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Apéndice B Tarjetas de prueba para las hipótesis del modelo de negocio 
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Apéndice C Preguntas de la encuesta 

Preguntas utilizadas en la segunda encuesta 

1. ¿En cuántos canales ecommerce vendes actualmente? 

2. ¿Cuáles son? 

3. ¿Cuántos productos vendes en tus canales ecommerce? 

4. ¿Cuántas horas al mes dedicas a la creación y actualización de productos, precios y 

stocks en todos tus canales ecommerce? 

5. ¿En cuántos canales ecommerce te gustaría vender de manera automática, 

sincronizada y centralizada? 

6. ¿Cuáles serían los canales ecommerce en los que quisieras vender de manera 

automática, sincronizada y centralizada? 

7. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por un servicio que automatice la creación y 

actualización de productos y stocks en todos tus canales ecommerce? 

8. ¿Cómo te llamas? 

9. ¿Cuál es tu Email? 

10. Opcionalmente déjanos el website de tu ecommerce o de tu empresa 
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Apéndice D Landing Page 
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Apéndice E Informe de Google Analytics 
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Apéndice F Tarjetas de aprendizaje de la evidencia generada por las hipótesis 
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Apéndice G Demostración de la integración tecnológica con Facebook 

Tabla G1 Videos demostrativos de un software independiente comunicándose con el servidor 

de Facebook Commerce Manager 

Descripción Link 

Creación de productos desde plataforma 
propia hacia Facebook Commerce Manager https://youtu.be/b6TpjC9_aPs 

Modificación de productos desde plataforma 
propia hacia Facebook Commerce Manager https://youtu.be/7s231osfoMA 

Eliminación de productos desde plataforma 
propia hacia Facebook Commerce Manager https://youtu.be/guUwlT7xwBA 

 

Tabla G2 Documentación oficial de Meta para que los desarrolladores puedan integrar 

software independiente con las plataformas de Meta 

Descripción Link 

Plataforma Facebook https://developers.facebook.com/docs/ 

Plataforma Instagram https://developers.facebook.com/docs/81acebook81-api/ 

Plataforma Whats App https://developers.facebook.com/docs/whatsapp/?locale=es_LA 

 

  



 
 

 

Apéndice H Proyecciones financieras a 10 años 

Estimación de Estado de Resultados a 10 años 

Período   Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
Ingresos  828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980 4,556,178 4,970,376 5,384,574 5,798,772 6,212,970 
Costo de Ventas  -65,994 -104,238 -144,794 -188,241 -235,301 -272,381 -315,107 -364,890 -423,494 -493,125 

Utilidad Bruta  762,402 1,552,554 2,340,394 3,125,343 3,906,679 4,283,797 4,655,269 5,019,684 5,375,278 5,719,845 
Gastos Administrativos  -254,710 -286,820 -319,650 -353,251 -387,678 -412,635 -438,542 -465,469 -493,489 -522,686 
Gastos de Ventas  -42,697 -71,144 -100,291 -130,302 -161,380 -181,180 -202,616 -226,080 -252,061 -281,168 
Depreciación y amortización -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,172 -2,172 -2,172 -2,172 -2,172 

Utilidad Operativa  462,847 1,192,442 1,918,305 2,639,642 3,355,473 3,687,810 4,011,939 4,325,964 4,627,556 4,913,819 
Gastos Financieros  -8,587 -8,046 -7,451 -6,797 -6,078 -5,289 -4,421 -3,467 -2,418 -1,266 

Utilidad Antes de Impuestos  454,260 1,184,397 1,910,854 2,632,845 3,349,395 3,682,521 4,007,518 4,322,497 4,625,137 4,912,552 
Participación de los Trabajadores -22,713 -59,220 -95,543 -131,642 -167,470 -184,126 -200,376 -216,125 -231,257 -245,628 

Impuesto a la Renta (29.5%) -127,306 -331,927 -535,517 -737,855 -938,668 
-

1,032,027 -1,123,107 
-

1,211,380 -1,296,195 -1,376,743 
Utilidad Neta   304,241 793,250 1,279,795 1,763,348 2,243,257 2,466,368 2,684,035 2,894,992 3,097,686 3,290,182 

            
            

            
            

            
            

            
           

            
            

            



 
 

 

Proyección de Flujo de Caja Libre           
            
Período Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 

            
Utilidad Neta  304,241 793,250 1,279,795 1,763,348 2,243,257 2,466,368 2,684,035 2,894,992 3,097,686 3,290,182 

(+) Depreciación  2,148 2,148 2,148 2,148 2,148 2,172 2,172 2,172 2,172 2,172 
(+) Gastos financieros  8,587 8,046 7,451 6,797 6,078 5,289 4,421 3,467 2,418 1,266 

NOPAT  314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,473,829 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620 
Inversión            

Activo Fijo -33,740      -10,860     
Capital de Trabajo -150,000           

Flujo de Caja Económico -183,740 314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,462,969 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620 
WACC 15.40%           
VAN 8,222,372           
TIR 270%           
            
Proyección de Flujo del inversionista           
            
Período Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10 
Flujo de caja libre -183,740 314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,462,969 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620 

(+) Deuda 86,740           
(-) Amortización de la deuda  -14,236 -15,645 -17,194 -18,897 -20,767 -22,823 0 0 0 0 
(-) Intereses  -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056 -20,767 -22,823 0 0 0 
(+) Escudo Fiscal Intereses  2,533 2,117 1,661 1,158 607 6,126 6,733 0 0 0 

Flujo de caja financiero -97,000 294,686 782,738 1,268,231 1,750,628 2,229,267 2,425,505 2,674,537 2,900,631 3,102,276 3,293,620 
COK 22.71%           
VAN 5,752,273           
TIR 423%           

 

 

 


